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SAŽETAK 
U sklopu ovoga rada biti će objašnjena tema – Maloprodaja bijele tehnike. Poradi što 
boljeg razumijevanja maloprodaje bijele tehnike, u prvom koraku potrebno je razjasniti 
trgovinu kao važnu kariku gospodarskog razvoja društva. Pošto maloprodaja bijele tehnike 
uvelike ovisi o platežnoj moći društva, tako će i se i u većoj ili manjoj mjeri razvijati 
trgovački centri ili trgovine koje će razvijati i poboljšavati svoju ponudu, ako platežna moć 
društva bude rasla. Ako se dogodi suprotno dolazi do smanjenja ponude za krajnje korisnike. 
U ovom radu je opisana trgovina na malo u 2016. godini, s posebnim naglaskom na trgovinu 
u Republici Hrvatskoj, te su analizirane marke koje u svojoj ponudi nude bijelu tehniku, uz 
razna jamstva i akcije, kako bi privukle što veći broj kupaca. 
KLJUČNE RIJEČI: maloprodaja, trgovina, trgovina na malo, marketing trgovine, 
marketinški miks, kupac.  
 
ABSTRACT 
Within this paper will be explained the subject - Retail White Techniques. For a better 
understanding of white goods retailing, in the first step it is necessary to clarify trade as an 
important link to the economic development of society. Since white goods retailing largely 
depends on the payment power of society, so will the development of shopping centers or 
shops that will develop and improve their offer even more or less, if the companionship 
power of the company has grown. If it does the opposite, there is a reduction in the bid for 
end users. This paper describes retail trade in the year 2016, with particular emphasis on trade 
in the Republic of Croatia, and analyzed the brands that offer its offer in white technique, 
with various guarantees and actions, to attract as many customers as possible. 
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1. UVOD 
Tema ovoga rada je maloprodaja bijele tehnike. Maloprodaja je prodaja dobara 
ili usluga krajnjem kupcu, potrošaču ili korisniku. Maloprodaje su dio sustava lanca opskrbe. 
Maloprodaje kupuju proizvode u velikim količinama od proizvođača ili veleprodaja, a zatim 
ih prodaju u manjim količinama krajnjem korisniku. Trgovina se može odvijati bilo na 
fiksnim lokacijama (lokalima, trgovinama ...) ili online. 
Poradi što bolje obrade teme, rad je podijeljen u sedam glavnih poglavlja.  
Nakon uvodnog prvog poglavlja, u drugom poglavlju biti će objašnjena gospodarska 
djelatnost trgovine, opisani subjekti i vrste trgovine te važnost trgovine za gospodarstvo i 
društvo. U nastavku rada biti će pojašnjen marketing trgovine, vertikalni marketing, 
trgovinska poduzeća i poslovne jedinice te će se razraditi okruženje marketinga, a pojasniti će 
se eksterno i interno okruženje. 
U sklopu trećeg poglavlja pojasnit će se djelatnost maloprodaje, odnosno, trgovine na 
malo, kao jedne od vrsta trgovine te će biti opisane osnove funkcije trgovine na malo.  
Četvrto poglavlje bavit će se ponašanjem potrošača i procesom odlučivanja o kupnji.  
Peto poglavlje biti će usredotočeno na obradu elemenata marketinškog miksa: 
proizvoda, cijene, promocije te prodaje i distribucije. 
Šesto poglavlje započet će opisom trgovine na malo u 2016. godini, a završit će 
prikazom trgovine na malo, u Hrvatskoj u 2016. godini. 
U posljednjem sedmom poglavlju biti će analizirane robne marke bijele tehnike po 
proizvođačima koji su prisutni na hrvatskom tržištu. U okviru toga pojasniti će se čime se 
poduzeća sve bave, koje marketinške aktivnosti provode te kako njihovi pristupi djeluju na 
kupca te pomažu li u konačnim odlukama koje donosi potrošač.  
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2. TRGOVINA 
Prije nego što se analizira i opiše maloprodaja, koja je jedna od sastavnih dijelova 
gospodarske djelatnosti, treba se dotaknuti cjelokupne djelatnosti kojoj maloprodaja pripada, 
a to je trgovina kao općeniti pojam. Robna razmjena je osnovna djelatnost trgovine koja se 
kao djelatnost obavlja sa svrhom kupovine radi daljnje prodaje robe i približavanje robe 
kupcu, odnosno potrošaču. 
Shodno tome, Segetlija i Lamza- Maronić definiraju trgovinu kao „gospodarsku 
djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru, razvijanju, prikazivanju i nabavljanju različitih 
vrsta roba, u prenošenju informacija o iskazanoj potražnji kupaca, uskladištenju i čuvanju 
zaliha roba koje su potrebne za prodavanje, te preprodaji robe velikom broju pojedinačnih i 
organiziranih potrošača, u količinama, na način, na onome mjestu i u ono vrijeme koje 
odgovara njihovim zahtjevima, a sve to s tendencijama poslovnog povezivanja i suradnje s 
proizvođačima i s potrošačima“ (Segetlija, Lamza-Maronić, 2001:21). 
Trgovina se danas promatra kao gospodarska djelatnost koja svojim aktivnostima 
povezuje i posreduje  između proizvodnje i potrošnje i na taj način snažno utječe na razvoj 
nacionalnog gospodarstva. 
 Djelatnost trgovine obavljaju subjekti koji se bave trgovinom kao svojom osnovnom 
gospodarskom djelatnošću, odnosno trgovinski gospodarski subjekti, ali i drugi subjekti (npr. 
proizvodna poduzeća). Odnos ovih gospodarskih subjekata s drugim sudionicima koji 
sudjeluju u tokovima dobara i informacija (sustavu distribucije) određuje njihove funkcije u 
trgovini. S obzirom da trgovinu osim trgovinskih gospodarskih subjekata mogu obavljati i 
drugi subjekti, trgovina se dijeli na funkcijsku (kada se radi o aktivnostima trgovine) i 
institucijsku (kada se radi o nositeljima – subjektima trgovine). 
Kako navodi Segetlija, (2006:22) trgovina se obično dijeli na trgovinu na malo, 
unutrašnju trgovinu na veliko, te vanjsku trgovinu.  Osnovne razlike između trgovine na malo 
i trgovine na veliko odnose se pretežito na namjeru kupovine proizvoda te opseg kupovine, 
iako on više nije glavni kriterij. Trgovina na veliko obuhvaća sve transakcije u kojima kupac 
namjerava upotrijebiti proizvod za preprodaju, dok se kod trgovine na malo roba nabavlja 
radi prodaje konačnom potrošaču kao kupcu. Relevantnost opsega kupovine u ovom slučaju 
projicira se u logičnoj potrebi trgovine na veliko za kupnjom velike količine robe kako bi bila 
u stanju zadovoljiti potrebe trgovine na malo i svojih ostalih kupaca.  
Unutrašnja trgovina obavlja se unutar nacionalnih granica iste zemlje, tj. kada se 
kupac i prodavatelj nalaze u istoj zemlji. Trgovina na veliko, kao i trgovina na malo, može 
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biti povezana s djelatnostima vanjske trgovine (kada su kupac i prodavatelj u različitim 
zemljama, odnosno djelatnosti uvoza i izvoza) ako primjerice nabavljaju robu iz inozemstva, 
te ju onda nude na domaćem tržištu (Segetlija, Lamza-Maronić, 1999:8-9).  
Osim navedene osnovne podjele, trgovina se može razvrstavati i prema raznim 
aspektima djelatnosti, kao što su stupanj specijalizacije trgovine, širina i dubina asortimana 
kao i  druge karakteristike. 
 Trgovinu kao djelatnost karakterizira njezina velika povezanost i međuovisnost s 
ostalim gospodarskim djelatnostima, ali i društvenom okolinom kao cjelinom. Posebice do 
izražaja dolazi uvjetnost razvoja trgovine i proizvodnje, njihova međusobna povezanost s 
krajnjim ciljem prodaje proizvoda namijenjenih potrošnji, odnosno zadovoljenja ljudskih 
potreba. Naime, razvojem modernih tržišta sve više dolazi do udaljavanja proizvodnje i 
potrošnje u prostornom, ali i vremenskom aspektu, te sve veće diferencijacije potrošnje koja 
zahtijeva daljnju specijalizaciju proizvodnje ekonomskih dobara. 
 Važnost trgovine u takvim okolnostima proizlazi iz njezine zadaće premošćivanja 
razdjelnica proizvodnje i potrošnje koja se prvenstveno ogleda funkcijama izravnavanja 
ponude i potražnje na tržištu reguliranju cijena i zaliha robe, skladištenju robe, stvaranju 
prikladnog asortimana robe, kreditiranju potrošača i ostalim funkcijama koje doprinose 
ukupnosti razmjene proizvoda na tržištu. Sukladno tome, funkcije trgovine mijenjale su se 
tijekom vremena usporedno s razvojem proizvodnje i gospodarstva te ciljevima koje je 
trgovina kao gospodarska djelatnost trebala ispuniti.  
 
2.1. Marketing trgovine 
S obzirom na posebnosti trgovine kao gospodarske djelatnosti i važnost njezinih 
funkcija, potrebno je objasniti i posebnosti marketinga trgovine, čime će se omogućiti bolje 
razumijevanje marketinga u gospodarskom smislu (Segetlija, 2006:37). 
Američka marketinška asocijacija (AMA) definirala je marketing kao „proces 
planiranja i izvršavanja koncepcije, određivanja cijena, promocije i distribucije ideja, 
proizvoda i usluga da bi se kreirala razmjena kojom se zadovoljavaju individualni i 
organizacijski ciljevi“ (Segetlija, 2006:39). 
Osnovni ciljevi marketinga odnose se na trajno zadovoljavanje potreba kupaca, ali i 
istovremeno ispunjavanje ciljeva poduzeća, u prvom redu ostvarivanja dobiti.  Prema tome, 
marketing karakterizira težnja za povezivanjem proizvodnje i potrošnje na način da se u 
potpunosti, ali profitabilno, zadovolje potrebe kupaca, odnosno potražnje na tržištu. Upravo 
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se trgovina u ovom sustavu pojavljuje kao ključna spona ostvarivanja željene poslovne 
aktivnosti. 
U trgovini je također došlo do promjene temeljne poslovne orijentacije, tako da je 
klasična asortimanska ili kupoprodajna orijentacija (merchandising) zamijenjena 
potrošačkom ili marketinškom orijentacijom. Kod asortimanske orijentacije radi se o dobro 
sagledanom konceptu prema oblicima poslovnih jedinica ili robnih linija (npr. robne kuće, 
supermarketi i sl.), odnosno prema dobavljačima i strukturi izvora. Tada se pretpostavljalo da 
je ovakav koncept dovoljan za uspješno poslovanje maloprodajnoga poduzeća. Kod 
potrošačke orijentacije radi se o izradi koncepta na temelju potrošačke ili konkurentske 
pozicije, prema zadovoljavanju potreba i zahtjeva potrošača u definiranim tržišnim 
segmentima (Segetlija, Lamza-Maronić, 2001:42). 
Može se reći kako marketing trgovine u ovome smislu znači planiranje, realizaciju i 
kontrolu svih aktivnosti institucijskih trgovinskih poduzeća koje su usmjerene na aktualna i 
potencijalna tržišta, pri čemu se ciljevi poduzeća postižu trajnim zadovoljavanjem potreba 
kupaca i aktualnim oblikovanjem tržišta (Segetlija, Lamza-Maronić, 2001:43). 
S obzirom da je trgovina jedan od čimbenika distribucijskog sustava, danas je 
neizbježno preklapanje marketinga trgovine s ostalim sustavima marketinga u gospodarstvu, 
a koje prvenstveno proizlazi iz prevladavajuće uloge subjekata u kanalu distribucije. Naime, 
trgovina po svojoj prirodi mora provoditi marketing proizvođača jer je izuzetno ovisna o 
njima i funkcionira kao prijelazni sustav između proizvodnje i potrošnje. Trgovina ujedno 
može provoditi i svoj vlastiti marketing trgovine koji u fokusu ima cjelokupnu trgovinsku 
uslugu i orijentaciju na poduzeće. 
 
2.1.1. Vertikalni marketing 
Tradicionalni sustav marketinga sastoji se od nezavisnih i nepovezanih sustava 
proizvođača i trgovine koji nastoje maksimizirati svoj profit, pri čemu ni jedan od sudionika 
nema značajnu kontrolu, niti prevlast nad drugim. 
Temelji vertikalnog marketinga proizlaze iz razvoja tržišnih gospodarstava i sve 
slabije mogućnosti proizvođača da na osnovu vlastitog marketinga uspostavljaju izravan 
kontakt s potrošačima na tržištu. Takve tendencije dovele su do jačanja trgovinskih poduzeća 
i kooperacijskih tvorevina na tržištu, kao i razvoja vertikalnih sustava distribucije koji 
povezuju marketing trgovine i proizvođača  na temelju zajedničkih interesa.  
Kod vertikalnog marketinga razlikuju se: korporativni, administrativni i ugovorni 
vertikalni marketinški sustav (Segetlija, Lamza-Maronić, 1999:8-9).  
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Korporativni vertikalni sustav marketinga obuhvaća uzastopne razine proizvodnje i 
distribucije pod zajedničkim vlasništvom. Kod administrativnog vertikalnog marketinga 
koordinacija uzastopnih faza proizvodnje i distribucije ostvaruje se dominacijom jače strane 
koja kontrolira cijeli sustav distribucije. Najviši stupanj administrativnog marketinga 
ostvaruje se putem distribucijskog programiranja, odnosno stvaranja planskog, profesionalno 
upravljanog, vertikalnog marketinga koji istovremeno zadovoljava potrebe proizvođača i 
trgovine. 
Ugovorni vertikalni marketinški sustav sastoji se od nezavisnih poduzeća na različitim 
razinama proizvodnje i distribucije spajajući njihove marketinge na ugovornoj osnovi 
stvaranja veće ekonomske vrijednosti i prodaje nego što bi to pojedinačno mogli ostvariti.  
Ugovorni vertikalni marketing javlja se u tri oblika: 
1. Dobrovoljni lanci pod vodstvom veletrgovaca u kojemu veletrgovci uspostavljaju 
dobrovoljni lanac trgovaca kako bi standardizirali i ojačali svoje poslovne prakse u 
nadmetanju s drugim velikim trgovačkim lancima ili sustavima. 
2. Kooperacije maloprodavača kod kojih maloprodavači uspostavljaju nove poslovne modele 
koji preuzimaju ulogu trgovine na veliko i određenog dijela proizvodnje.  
3.Sustav franšizinga u kojemu jedan ključni subjekt povezuje više uzastopnih razina u 
proizvodno-distribucijskom kanalu. Ovaj oblik vertikalnog marketinga najbrže je rastući 
trgovinski sustav i može se manifestirati kroz različite modele: maloprodavači vođeni 
proizvođačem, veleprodavači vođeni proizvođačem ili maloprodavači vođeni drugim 
uspješnim maloprodavačima (Segetlija, 2006:47). 
Vertikalni marketing kao koncepcija povećava učinke marketinga tako što obuhvaća 
sva područja marketinga s ciljem usklađivanja suprotnosti između individualnih ciljeva 
proizvodnog i trgovinskog marketinga. To se postiže potiskivanjem dominacije pojedine 
tržišne strane i fokusiranjem na zajedničko razvijanje poslovnog stila između trgovine i 
proizvodnje, što u konačnici ide na ruku potrošačima kojima se zbog smanjivanja troškova i 
optimizacije proizvodnje u konkurentnim tržišnim uvjetima može ponuditi bolje i 
pristupačnije zadovoljavanje njihovih potreba. U svojem idealnom obliku, vertikalni 
marketing omogućuje veću transparentnost na tržištu upotrebom različitih marketinških 
instrumenata, primjerice usklađivanjem tržišnih, realnih i odmjerenih cijena kojima se 
smanjuje rizik prodaje i obmanjivanje potrošača, ujednačavanjem težine pakiranja proizvoda, 
standardiziranjem označavanja proizvoda i sl. (Segetlija, 2006:48). 
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Odabrani ciljevi vertikalnog marketinga određuju njegov stupanj intenziteta koji raste 
proporcionalno s rizicima koje sudionici preuzimaju u takvoj kooperaciji, ali i tržišnim 
otporima i utjecajima konkurencije. Jedna od osnovnih poveznica između proizvodnje i 
trgovine u vertikalnom marketingu je i asortiman proizvodnje koji se na dugoročnoj osnovi 
usklađuje s asortimanom trgovinskih poduzeća.  
Asortiman sačinjava grupa proizvoda koji su međusobno blisko vezani bilo zbog toga 
što zadovoljavaju istu vrstu potreba, bilo da se koriste zajedno, prodaju istoj kategoriji kupaca 
ili preko istih prodajnih mjesta na tržištu, ili pak spadaju u iste raspone prodajnih cijena 
(Segetlija, 2006:28). 
Prema tome, poslovni plan sudionika vertikalnog marketinga obuhvaća i zajednički 
razvoj proizvoda, planiranje i optimizaciju asortimana robe prema potrebama potrošača, a na 
temelju zajedničkog istraživanja tržišta i implementiranja dobivenih saznanja u svoje 
sadašnje i buduće poslovne prakse.  
 
2.1.2. Trgovinska poduzeća i poslovne jedinice 
Trgovina kao gospodarska djelatnost obavlja se putem svojih organizacijskih oblika, 
odnosno institucija koje predstavljaju nositelje tržišnih učinaka.  Tržišne institucije trgovine 
obavljaju se kao prave osobe – poduzeća, ili ih obavljaju fizičke osobe kao što je slučaj kod 
obrtnika.  
Poduzeće je samostalna gospodarska, tehnička i društvena cjelina koja proizvodi 
dobra ili usluge za potrebe tržišta, koristeći se odgovarajućim resursima i snoseći poslovni 
rizik, radi ostvarivanja dobiti i drugih ekonomskih i društvenih ciljeva. Za poduzeće je bitan i 
njegov izvršni podsustav ili pogon koji obuhvaća dinamične čimbenike radnog procesa poput 
radne snage, procesa, uređaja, opreme i sl. 
Djelatnost trgovinskog poduzeća prvenstveno se obavlja na način da u se u svoje ime i 
za svoj račun vrši nabave robe s namjerom daljnje prodaje (bez bitne obrade ili prerade) kako 
bi se ostvario temeljni cilj poduzeća, a to je ostvarivanje profita. Osim trgovinskih poduzeća, 
trgovinsku djelatnosti mogu obavljati i proizvodna poduzeća na način da otvaraju svoje 
vlastite prodavaonice i bave se trgovinom na malo ili veliko. 
„Djelatnost trgovinskog poduzeća obavlja se u poslovnim jedinicama kao što su: 
prodavaonice, prodajni uredi, prodajna skladišta, trgovinska predstavništva i dr. Za trgovinu 
je možda i najkarakterističnija poslovna jedinica prodavaonica koja predstavlja posebnu 
poslovnu ili organizacijsku jedinicu poduzeća ili fizičke osobe koja u smislu prostorno – 
funkcijske izdvojenosti prostorija, arhitektonske kompozicije zgrade u kojoj se nalazi i drugih 
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osobina čini posebnu cjelinu i u kojoj se kao glavna djelatnost odvija kupoprodajni proces, tj. 
prodaja robe potrošačima i drugim kupcima“ (Segetlija, 2006:55). 
Poslovne jedinice trgovinskih poduzeća mogu se podijeliti na: veletrgovinske 
poslovne jedinice (veleprodaja) i maloprodajne poslovne jedinice. 
Osim navedenih vrsta poslovnih jedinica, može postojati i trgovinsko poduzeća na 
veliko i malo, kada se radi o kooperacijskom obliku na više razina. Naime, trgovinska 
poduzeća sa svojim poslovnim jedinicama mogu funkcionirati na istoj razini, ali i na više 
razina i kooperacijskih tvorevina. 
„Trgovinska poduzeća i njihove poslovne jedinice razlikuju se i prema robnim 
sadržajima kojima posluju (asortimanu robe), te strukama po kojima su organizirane i 
registrirane. Asortiman predstavlja određeni izbor artikala u okviru neke vrste proizvoda ili 
linije proizvoda, odnosno stručno sređen sastav robe različitih vrsta koje su predmet ponude 
poslovnih jedinica ili kojima se mogu zadovoljiti određene potrebe potrošača, dok trgovinska 
struka obuhvaća skup roba koje su po svome sastavu, načinu izrade, svojstvima ili namjeni 
iste ili slične“ (Segetlija, 2006:56). 
S obzirom na asortiman robe i trgovinsku struku, možemo razlikovati trgovinska 
poduzeća mješovitog i specijaliziranog tipa. Kod mješovitih trgovinskih poduzeća radi se o 
poslovanju s robama raznovrsnih struka (npr. KTC sadrži prehrambenu robu, tehniku, tekstil i 
dr.) bez težnje prema univerzalnosti i zastupljenosti svih robnih grupa. S druge strane, 
specijalizirana trgovinska poduzeća posluju s robom jedne trgovinske struke (npr. Planet 
obuća prodaje gotovo isključivo obuću), ali s različitim stupnjevima specijalizacije. Kod 
specijaliziranih trgovinskih poduzeća bitnu ulogu igra i dopunski asortiman koji proširuje 
robnu ponudu prema potrebama potrošača i utječe na poslovnu uspješnost trgovinskog 
poduzeća (npr. Planet obuća uz obuću prodaje i torbe, opasače, čarape, uloške za obuću, i sl.).  
 
2.2. Okruženje marketinga 
 Okruženje marketinga su svi elementi i sile koji djeluju izvan poduzeća, a od značaja 
su za poslovanje poduzeća, te za uspješnost poduzeća u razvoju odnosa sa ciljanim 
potrošačima i kreiranju i isporuci vrijednosti kupcima. Ti čimbenici potiču poduzeća da se 
razvijaju, budu bolji od konkurencije, ali ih ponekad usporavaju i vode prema natrag.  
 Kada govorimo o okruženju marketinga, tada govorimo o eksternom okruženju i 
internom okruženju. Eksterno, makrookruženje utječe na marketinške programe poduzeća te 
se sastoji od demografije, ekonomskih snaga, konkurencije, tehnologije, političkih snaga i 
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zakonskih snaga te kulturnih snaga i društvenih snaga. Makrookruženje je pretežno 
nekontrolirano područje te je ključni zadatak poduzeća pratiti i prilagođavati se snagama iz 
okruženja, te pokušati utjecati posrednim putevima. Mikrookruženje čini tržište, dobavljači i 
posrednici. 
 
2.2.1. Eksterno okruženje 
 Dakle, u eksternom okruženju područje djelovanja proizvođača bijele tehnike, 
odnosno kućanskih aparata nema granica. Svako kućanstvo je potrošač i korisnik proizvoda 
koji se plasiraju na tržište bijele tehnike. Demografija, isto tako, ima veliku ulogu u prodaji 
aparata krajnjem potrošaču i svaka se regija razlikuje od druge. Stoga su, zbog najvećeg broja 
stanovništva, Zagreb i okolica u mogućnosti izabirati sve proizvođače i ovdje se prodaju 
najskuplji proizvodi, jer stanovništvo ima najveću platežnu moć. U Dalmaciji se puno 
stanovništva bavi turizmom, odnosno iznajmljivanjem apartmana. Kupci u toj regiji češće 
kupuju ugradbenu tehniku i jeftinije aparate, tj. aparate iz niže klase nego kupci u Slavoniji, a 
razlog je u tomu što u Dalmaciji ljudi ne kupuju za svoje potrebe, već opremaju apartmane za 
turiste koji dolaze na odmor i smatraju da su jeftiniji proizvodi dovoljno dobri za 
zadovoljavanje njihovih potreba, a i potreba turista. U Slavoniji, uz dosta starije stanovništvo, 
manja je i platežna moć, pa se stoga kupuju i povoljniji kućanski aparati.  
 Konkurencija je jedna od bitnijih stavki eksternog okruženja, jer je njeno djelovanje 
najintenzivnije. Konkurencija obuhvaća sve stvarne i potencijalne konkurentske ponude koje 
kupac može uzeti u obzir. Bitna je činjenica znati odrediti tko su pravi konkurenti, iako na 
ovom tržištu to nije teško za prepoznati. A još bitnije je saznati ciljeve, strategiju konkurenta, 
koji udio u tržištu imaju te kako i na koje načine promoviraju svoje poduzeće i proizvode. 
Prednosti i slabosti su transparentni i lako se dobiju kao povratna informacija od strane 
kupaca, servisne mreže, maloprodaja itd. 
Kulturne i društvene snage itekako utječu na marketinške aktivnosti proizvođača i te 
snage djeluju na temeljne vrijednosti prihvaćene u nekom društvu, na percepcije, preferencije 
i ponašanja članova društva. Ljudi su postali sve više ekološki osvješteniji i traže da aparati 
budu što efikasniji, a opet energetski učinkoviti i da je vijek trajanja aparata što duži. Fokus 
se prebacuje na uštedu električne energije, uštedu vode te kraće trajanje programa. Svim tim 
zahtjevima proizvođači se moraju prilagoditi i udovoljiti željama, svih, kupaca.  
Tehnologija omogućuje poboljšanje kvalitete proizvoda, proizvodnih procesa, 
distribucije, komunikacije, tehnika i metoda određivanja cijena, te istraživanja marketinga. 
Pravodobna i odgovarajuća uporaba tehnoloških dostignuća poduzećima pomaže da što bolje 
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zadovoljavaju potrebe i želje potrošača. Razvojem svijeta i tehnologije raste i svijest 
potrošača koji traže sve više i više od proizvođača. Na taj način potiču poduzeća da budu 
inovativnija, bolje i drugačije od konkurencije. Tehnološko okruženje marketinga predstavlja 
izuzetno dinamičnu kategoriju od vitalnog interesa za marketing. Svojim radom i željom za 
napretkom, proizvođači ulažu u svoje tehnologije neprestano i ne gube vrijeme ukoliko ih 
konkurencija prestigne. Ukoliko poduzeća ne prate tehnološke promjene, tada nastaje veliki 
problem, jer im tehnologija postaje prijetnjom. Ako poduzeća imaju nizak stupanj razvoja 
tehnologije, tada će ostati u pozadini i takvi će proizvođači teško moći konkurirati na tržištu. 
Ali, ukoliko poduzeća neprestano razvijaju nove tehnološke trendove to će im zasigurno 
omogućiti konkurentsku prednost u proizvodnji koja vodi ka nižim troškovima, poboljšanim 
proizvodima, povećanju broja kupaca, povećanju prodaje, zadovoljavanju potrebe i želje 
kupaca itd.  
Tri jako bitne snage mikrookruženja čini tržište, dobavljači i posrednici. Tržište je 
pojam koji označuje ljude koji su spremni kupiti te imaju sposobnost kupiti određeni 
proizvod na određenom prostoru i u određenom vremenu. U samoj biti tržišta nalazi se 
koncept razmjene, odnosno ponude i potražnje, a u suvremenom promatranju o tržištu kao o 
ekonomskoj kategoriji potrebno je sagledati i sve one subjekte i okolnosti koje olakšavaju i 
osiguravaju proces razmjene. Tržište potrošača čine svi pojedinci i domaćinstva koja kupuju 
ili dolaze u posjed roba i usluga za osobnu potrošnju. Određivanjem ciljnog tržišta, 
marketinški stručnjaci svih proizvodnih poduzeća posebno moraju izraditi marketinške 
programe za ciljana tržišta, te moraju razumjeti različite utjecaje na ponašanje potrošača. 
Potencijalni kupci kućanskih aparata su svi stanovnici Hrvatske. Proizvođači se ne mogu 
samo fokusirati na određeni dio tržišta, na određenu dob kupca i slično. Dobavljači 
omogućavaju neometanu proizvodnju, a nadalje i prodaju, te posrednici koji tvrtki pomažu u 
promidžbi, prodaji i distribuciji robe krajnjim kupcima (prepordavači, tvrtke za fizičku 
distribuciju, agencije za marketinške usluge). 
2.2.2. Interno okruženje 
 Interno okruženje čine financijski resursi, ljudski potencijali, proizvodni kapaciteti, 
istraživanja i razvoj, lokacija te imidž poduzeća. Marketinške aktivnosti uvelike ovise o 
internom okruženju. Financijski resursi su jedni od najvažnijih čimbenika koji utječu na 
marketing poduzeća. Svako poduzeće i odjel marketinga godišnje imaju određeni budžet koji 
raspoređuje i planira na početku godine. Odjel marketinga mora pomno isplanirati svaki 
trošak i odlučiti što će mu te godine biti prioritet. Ukoliko su budžeti mali, marketinške 
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aktivnosti će također biti jako siromašne. Puno proizvođača zbog financijskog nedostatka nije 
u mogućnosti marketinški popratiti svoje proizvode. 
 Ljudski potencijali čine srž svakog poduzeća. Ovdje se ne radi samo o zaposlenicima 
koji rade u marketingu, jer da bi svaki odjel zasebno funkcionirao mora postojati sklad i 
harmonija među svim zaposlenicima. Loši odnosi u poduzeću uvelike utječu na poslovanje i 
na kraju i na rezultate koje poduzeće postiže. U odjelu marketinga zaposlenici moraju biti 
kreativni, inovativni i otvoreni za sve opcije. Prilikom smišljanja novih marketinških 
aktivnosti, moraju se izdvojiti od konkurencije, što nije lako. Također moraju djelovati u 
financijskom okviru budžeta koje im daje nadležna uprava. 
 Proizvodni kapaciteti su također utjecajni na poslovanje poduzeća. Svaka ideja koju 
zaposlenici proizvodnih poduzeća osmisle mora popratiti i proizvodnja. Ukoliko proizvodni 
kapaciteti ne mogu proizvesti što su zaposlenici osmislili, dolazi do zastoja. Zbog toga je jako 
bitno ulagati u proizvodne pogone te pratiti razvoj tehnologije. 
Istraživanja i razvoj izdvajaju poduzeća od konkurencije. Cilj je osmisliti što više 
proizvoda koji će zadovoljiti potrebe kupaca. Poduzeća na ovom tržištu puno ulažu u sama 
istraživanja što kupci žele, što im se sviđa te što bi željeli popraviti na dosadašnjim 
proizvodima. Što je poduzeće inovativnije, potrošači će ga više primjećivati na tržištu jer će 
baš njihov proizvod zadovoljiti njegove potrebe.  
Lokacija proizvodnih pogona igra jednu od odlučujućih uloga pri donošenju konačne 
odluke pri kupnji. Nakon garancije, kupce zanima zemlja proizvodnje, dok lokacija same 
maloprodaje ne igra toliku ulogu. Potrošači su spremni otići na kraj grada, u industrijske 
zone, kupiti kućanski aparat. Razlog tomu je što se kućanski aparati ne kupuju svakodnevno 
te kupcima nije problem izdvojiti niti vrijeme niti novac kako bi kupili kvalitetne aparate po 
što povoljnijim cijenama. 
Imidž poduzeća se može njegovati kroz kvalitetu i dugotrajnost kućanskih aparata. 
Može se njegovati kroz razne humanitarne akcije, zeleni marketing itd. Od svega je najbitnija 
koordinacija marketinških i ostalih aktivnosti u poduzeću. Tu koordinaciju nije jednostavno 
ostvariti jer se javljaju konfliktni interesi, kako između funkcijskih područja u poduzeću, tako 
i između osoba koje rade, posebice na upravljačkim razinama. 
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3. MALOPRODAJA 
Maloprodaja  kao djelatnost predstavlja područje trgovine koja obavlja sve  aktivnosti  
vezane  za  prodaju  robe  i  usluga  krajnjim  potrošačima  za  njihovu  osobnu,  
nekomercijalnu upotrebu. Djelatnost maloprodaje predstavlja posljednju kariku u lancu 
vrijednosti marketing  sustava,  jer  se  prodajom  robe  i  usluga  krajnjim  potrošačima  
potvrđuju  i realiziraju sve  ranije  aktivnosti  ukupnog  lanca  vrijednosti.  Budući  da  vrši  
prodaju  robe  i  usluga  krajnjim  potrošačima,  maloprodaja  direktno  utiče  na  realizaciju  
osnovnog  marketing- principa ''zadovoljenje potreba i želja  potrošača''. Maloprodaja  
predstavlja,  također,  veliki  izvor  marketing  informacija  o  stavovima,  željama  i  
potrebama  potrošača,  s  obzirom  da  ima  direktan  kontakt  s  potrošačima.  Na  bazi  
iskustva  maloprodaje u interpretaciji potrošačkih potreba, usklađuje se vrsta i asortiman roba 
u proizvodnji  (stilovi, materijali,  boje,  cijene,  veličine itd.) i njihova prezentacija 
potrošačima na efektivan način,  za  njihovu  lagodnu  i  atraktivnu  kupovinu.  Jačanje  uloge  
marketing koncepta uticalo je na diverzifikaciju  funkcija  trgovine  na  malo,  te  na  njen  
značaj  i  utjecaj  u  kanalima  distribucije  roba.   
„Trgovina na malo ukratko obuhvaća sve transakcije u kojima kupac namjerava potrošiti 
proizvod kroz osobnu, obiteljsku i kućnu uporabu“ (Segetlija, Lamza-Maronić, 1999:10). 
Trgovac na malo je organizacija koja kupuje proizvode sa svrhom njihove daljnje prodaje 
krajnjim potrošačima. Koristi koje pružaju trgovci na malo: 
a) prostorna korisnost – kroz pokretanje proizvoda od veletrgovca i proizvođača do 
lokacije gdje kupci žele kupiti proizvod,  
b) vremenska korisnost – upravljanje radnim vremenom da bi proizvodi bili raspoloživi 
kad ih potrošači žele,  
c) korisnost posjedovanja – olakšavanje transfera vlasništva ili uporabe proizvoda za 
potrošače.  
Trgovina na malo obuhvaća kupnju robe radi njezine daljnje prodaje stanovništvu za 
osobnu potrošnju ili uporabu u kućanstvu. Trgovina na malo stvara ekonomsku vrijednost 
kupnjom i formiranjem asortimana, transportom, skladištenjem, financiranjem, snošenjem 
rizika kupoprodaje, promotivnim aktivnostima, te prodajom roba. Funkcije koje obavlja 
trgovina na malo korisne su za cijelo gospodarstvo, a zbog posredničke uloge u 
distribucijskom sustavu trgovina na malo utječe na prerađivačku industriju. 
Maloprodaja je iznimno raznolika i obuhvaća vrlo različite tipove organizacija i 
poslovnih jedinica. Različiti autori različito kategoriziraju maloprodajne oblike. Neki od 
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kriterija koji se uzimaju u obzir su: veličina (broj zaposlenih, m2 prostora, ostvaren prihod ili 
profit), lokacija trgovanja,  vrsta asortimana, te obrtaj zaliha i marža. Kompletna klasifikacija 
prikazana je tablicom 1. 
Tablica 1. Klasifikacija trgovine na malo 
 
KRITERIJ 
 
OBLICI TRGOVINE NA MALO 
BROJ ZAPOSLENIH 
• mali poduzetnici - do 50 zaposlenih, 
prihodi do 65 mil. kuna, aktiva 32,5 mil 
kuna, 
• srednji poduzetnici - do 250 zaposlenih, 
prihodi do 260 mil. kn, aktiva 130 mil 
kuna, 
• veliki poduzetnici - od 250 zaposlenih, 
prihodi veći od 260 mil. kuna, aktiva 
veća od 130 mil. kuna. 
POVRŠINA 
• prodavaonica u susjedstvu ili mala 
prodavaonica (do 400 m2), 
• supermarket (od 400 do 2500 m2) engl. 
superstore (od 2500 do 5000 m2) 
• hipermarket (preko 5000 m2, s najmanje 
35% asortimana iz područja 
neprehrambenih artikala) 
VRSTA ASORTIMANA 
• prodavaonice prehrambenih artikala 
• prodavaonice neprehrambenih artikala 
• prodavaonice mješovite robe 
• specijalizirane prodavaonice (npr. 
namještaj, 
• cipele, uređenje doma, odjeća...) 
LOKACIJA PRODAVAONICE 
• u centru grada 
• na periferiji 
• uz proizvodne pogone 
• izvan prodavaonice: 
• tržnice 
• sajmovi 
• kiosci 
• prodajni automati 
• TV prodaja 
• telefonska prodaja 
• e-trgovina 
OBRTAJ I MARŽA 
• visoka marža – visoki obrtaj robe 
• visoka marža – niski obrtaj robe 
• niska marža – niski obrtaj robe 
• niska marža – visoki obrtaj robe 
„Izvor: autor“ 
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Europska klasifikacija poduzeća uzima u obzir kriterije broja zaposlenih i ostvarenog 
profita kako bi poduzeća (uključujući i maloprodajna poduzeća) razvrstala u mikro poduzeća 
(do 9 zaposlenih), mala poduzeća (od 10 do 49 zaposlenih), srednja poduzeća (od 50 do 249 
zaposlenih), te velika poduzeća (250 i više zaposlenih). 
U Hrvatskoj su ovi kriteriji implementirani u Zakon o računovodstvu (čl. 3) na sljedeći 
način: mali poduzetnici - do 50 zaposlenih, prihodi do 65 mil. kuna, aktiva 32,5 mil kuna, 
srednji poduzetnici - do 250 zaposlenih, prihodi do 260 mil. kn, aktiva 130 mil kuna, veliki 
poduzetnici - od 250 zaposlenih, prihodi veći od 260 mil. kuna, aktiva veća od 130 mil. kuna. 
Za klasifikaciju maloprodajnih oblika može se uzeti i njihova površina prodajnog prostora 
pa će se izdvojiti: prodavaonica u susjedstvu ili mala prodavaonica (do 400 m2),  
supermarket (od 400 do 2500 m2),  superstore (od 2500 do 5000 m2), te hipermarket (preko 
5000 m2, s najmanje 35% asortimana iz područja neprehrambenih artikala). 
Nadalje, prema vrsti asortimana trgovine na malo se mogu podijeliti na prodavaonice 
prehrambenih artikala, prodavaonice neprehrambenih artikala, prodavaonice mješovite robe 
te specijalizirane prodavaonice (npr. namještaj, cipele, uređenje doma, odjeća...).  
Prema lokaciji trgovine na malo se mogu podijeliti na one u centru grada, na periferiji, uz 
proizvodne pogone, tržnice, sajmove, kioske, prodajne automate, TV prodaju, telefonsku 
prodaju te na e-trgovinu. 
Posljednji kriterij podjele trgovina na malo je obrtaj i marža. Prema tim čimbenicima 
razlikuju se trgovine sa visokim obrtajem robe i visokom maržom, trgovine sa niskim 
obrtajem robe i visokom maržom, visokim obrtajem robe i niskom maržom, te trgovine sa 
niskim obrtajem robe i niskom maržom. U trgovine sa visokim obrtajem robe i visokom 
maržom spadaju prodavaonice u susjedstvu i specijalizirane prodavaonice. U trgovine sa 
niskim obrtajem robe i visokom maržom ubrajaju se prodavaonice luksuzne robe kao što su 
nakit, satovi te luksuzne robne marke, u trgovine sa visokim obrtajem robe i niskom maržom 
ubrajaju se supermarketi te diskontne prodavaonice, dok se pod trgovinama sa niskim 
obrtajem robe i niskom maržom podrazumijevaju oblici maloprodaje koji ne opstaju 
dugoročno, koji se pojavljuju samo povremeno i brzo izlaze s tržišta. 
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4. PONAŠANJE POTROŠAČA  
 
Na ponašanje potrošača utječe marketing poticaja, proizvod, cijena, distribucija i 
promocija. Također se, potrošači razlikuju po dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti 
i ukusu. Najviši utjecaj ponašanje potrošača imaju tri glavna čimbenika, a to su: 
- Okruženje potrošača (kulturni, ekonomski, društveni); 
- Osobni čimbenik (psihološki, subjektivni i objektivni) i 
- interpersonalni čimbenik ( pripadnost skupinama i međuodnosi).  
Svi navedeni čimbenici uvelike utječu na ponašanje potrošača na svoj način, na odabir 
i na proces odlučivanja o kupnji te je stoga potrebno analizirati svaki čimbenik da bi se moglo 
utvrditi zašto se određeni potrošači ponašaju tako kako se ponašaju tijekom odluke o kupnji. 
Potrebe za proizvodima i uslugama s vremenom se sve više mijenjaju i rijetko kad su 
konačno zadovoljene. Proces započinje time da osoba osjeti potrebu za kupnjom, a završava 
tako da donese odluku o kupnji. Ponekad na odluku o kupnji može utjecati više osoba, dok u 
većini slučajeva tu odluku osoba donosi sama za sebe.  
Zbog razlike u načinu kupnje proizvoda potrošače možemo podijeliti na oprezne i na 
impulzivne. Prilikom svake kupnje određenog proizvoda postoji splet okolnosti koji utječe na 
konačnu kupnju, ispleću se emocionalni i racionalni motivi. Za kupnju vrijednijih proizvoda 
potrošači troše više vremena na donošenje odluke o konačnoj kupnji jer je potrebno da 
analiziraju proizvod i da prikupe sve potrebne informacije. Kod impulzivnih kupovina nije 
potrebno dugo razmišljanje, također nije potrebno puno vremena trošiti na razmišljanje kod 
kupovine iz navike jer se radi o relativno jeftinijim proizvodima ili proizvodima koji nemaju 
značajnih razlika među markama. 
Proces donošenja odluke najčešće se prezentira kao skup psihičkih i fizičkih 
aktivnosti s ciljem rješavanja problema putem faza prepoznavanja problema, traženja 
informacija, vrednovanja, odluke i postkupovnog razmatranja. 
Kod potrošača, nakon svake kupnje može se javiti nezadovoljstvo kupljenim 
proizvodom koja se javlja u svijesti da je možda mogao uzeti drugi proizvod za istu cijenu. 
Kada se potrošač odluči na jednu marku proizvoda i misli da taj proizvod zadovoljava 
potrošačeve potrebe, tada potrošač prikuplja dodatne informacije kako bi se skroz uvjerio u 
kvalitetu proizvoda. Ako proizvod zadovoljava potrošačeve potrebe tada će on taj proizvod i 
kupiti. 
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5. MARKETINŠKI MIKS 
 
5.1. Proizvod  
Proizvod je generički izraz pod kojim podrazumijevamo dobra i usluge. On 
predstavlja sve ono što tvrtka nudi potrošačima radi zadovoljenja njihovih potreba. Na ovom 
tržištu se proizvodi klasificiraju kao trajna dobra, a ona čine proizvode koji se koriste tijekom 
dužeg vremenskog razdoblja, a većinom traju godinama. Kvaliteta proizvoda je jako bitna i 
utječe ne samo na razvoj poduzeća već i na njegov opstanak. Kvaliteta se odnosi na kvalitetu 
materijala, izvedbu, sastav, funkcionalnost, konstrukciju, oblik itd. Bez kvalitetnih kućanskih 
aparata poduzeća neće moći opstati na tržištu. 
Estetika proizvoda u novije vrijeme igra odlučujuću ulogu prilikom kupnje. Kućanski 
aparati su danas suvremeni, lijepo oblikovani proizvodi koji sa širokim asortimanom 
pokrivaju sve potrebe kupca, od industrijskog do retro dizajna. Kupci žele da se kućanski 
aparati prilagode i uklope u njihove životne prostore da se oni osjećaju ugodno u svome 
domu. Moderne kuhinje, kupaonice zahtijevaju od proizvođača da prate trendove što se tiče 
boja, oblika ali da funkcionalnost bude na visokoj razini.  
Marka predstavlja iznimno važno, razlikovno tržišno obilježje. „Marka je prije svega 
nematerijalno dobro, ključni element na raspolaganju poduzeću koje ga posjeduje, koji, ako 
se njime koristi na pravi način, ima snagu na tržištu pokazati samu bit poduzeća, proizvoda ili 
usluge, privući tržište i zadržati ga, stvarati tako velike financijske priljeve koji se vremenom 
mogu pretvoriti u značajnu vrijednost poduzeća koje posjeduje tu marku i tako garantirati 
vremenski održivu prednost u tržišnoj utakmici. Također se, marka razlikuje od pojma 
trgovinskog znaka te same vrijednosti marke. Trgovinski znak je ime ili logotip nekog 
poduzeća, proizvoda ili usluge, te je ono nematerijalno dobro. Marka je razlikovni znak kojeg 
neko poduzeće razvija kako bi identificiralo sebe ili vlastiti proizvod, prezenitralo vlastitu 
ponudu od ponude konkurencije te ponudilo vrijednost vlastitim kupcima. Vrijednost marke 
je rastuća financijska vrijednost proizvoda koja se stvara i ovisi o marki. Svaki proizvođač 
ima prepoznatljiv naziv, znak i slogan koji ga prati godinama. Iza marke treba stajati i 
kvaliteta koju proizvođač zagovara. Ali danas, to više ne mora biti tako. Puno proizvođača 
stvaraju krivu sliku kupcima, od zemlje proizvodnje kućanskog aparata do karakteristika 
proizvoda. Poduzeća želeći zaraditi što više, naručuju dijelove iz istočnih zemalja čija je 
lošija kvaliteta očigledna, te sklapaju kućanske aparate u matičnim zemljama. Naravno, kupci 
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nisu upoznati sa porijeklom dijelova koji se sklapaju u matičnim zemljama. To, naravno, 
utječe na kvalitetu proizvoda te poznate marke srozavaju svoj imidž u percepciji kupca. 
 
5.2. Cijena  
Cijena je jedini element marketinškog miksa koji donosi poduzeću prihode te 
oblikovanje cijena ovisi o troškovima, stvarnoj tržišnoj potražnji i cjenovnim ciljevima 
vlastitog poduzeća. Cijena ima utjecaj na pozicioniranje proizvoda u okviru ciljnog segmenta 
te predstavlja tvrdnje proizvođača da njihov proizvod vrijedi upravo onoliko koliko novaca 
traže za njega. Može se reći kako se cijena doživljava kao znak kvalitete, a niska cijena na 
ovom tržištu može izgledati kao da poduzeća priznaju da njihov proizvod nije kvalitetan. No, 
rijetke su situacije da poduzeća proizvoljno određuju cijene svojih proizvoda. Na to utječu 
profitni ciljevi, rast poduzeća, konkurencija, zakonodavstvo, tehnologija te promjene na 
tržištu. 
U Hrvatskoj, ali i većini svijeta vlada zbog velike gospodarske krize koja je ostavila 
svoj trag i posljedice, ali zbog toga što još u nekim zemljama i dalje traje, proizvođači moraju 
prilagoditi cijene aktualnom stanju na tržištu. Također, razina dohotka u svim regijama nije 
ista te na cijenu uvelike utječe sezonalnost. Na tržištu bijele tehnike sezonalnost je stalna 
stavka koja određuje cijenu. Tijekom ljetnih mjeseci proizvođači se fokusiraju na prodaju i 
marketinško eksponiranje rashladnih uređaja, hladnjaka i zamrzivača te cijene hladnjaka u 
toplijim mjesecima padaju. Tijekom zimskih mjeseci, sušilice dolaze do izražaja te se 
primjenjuje isti pristup kao i kod hladnjaka. 
 
5.3. Promocija  
Pod promocijom se podrazumijeva svaki oblik komuniciranja tvrtke s klijentima i 
javnosti. Osnovna namjena promocije je informirati, uvjeriti i time utjecati na odluke 
klijenata. Promocija se odnosi na podizanje svijesti kupaca proizvoda ili marke i stvaranje 
lojalnosti. Elementi promotivnog miksa čini oglašavanje, direktni marketing, internet 
marketing, osobna prodaja, odnosi s javnošću te unaprjeđenje prodaje. Promocijom se želi 
postići prezentacija proizvoda, povećanje potražnje i razlikovanje proizvoda. Poduzeća 
svojim promotivnim aktivnostima žele povećati prodaju, podići svijest o marki proizvoda, 
povećati konkurentnost itd. 
Ključna razlika između oglašavanja i ostalih oblika promocije jest da se tu radi o 
neosobnoj komunikaciji s velikim brojem ljudi putem plaćenih medija. Ti mediji mogu biti 
televizija, radio, dnevne novine, razni časopisi, ali na tržištu kućanskih aparata se mediji 
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oprezno koriste. Osnovna svrha oglašavanja može biti informiranje, uvjeravanje i 
podsjećanje. Televizija je rijetki medij kojeg će proizvođači bijele tehnike odabrati. Općenito, 
na tom tržištu se ne njeguje oglašavanje putem medija, a kada se koriste, tada se proizvođače 
spomene u kontekstu nekog eventa, događaja koji će uslijediti ili je već prošao.  
Unaprjeđenje prodaje služi za stimuliranje kupnje. Aktivnosti za poticanje potrošača 
usmjerene su na kupca proizvoda i uključuju kupone, uzorke, premije, sniženja cijena, 
ponude povrata novca, nagrade, izlaganje na mjestu prodaje, itd. Ovaj način promocije je 
najviše zastupljen na tržištu bijele tehnike. Razni proizvođači žele potaknuti kupca na kupnju 
njihovih proizvoda te koriste takve marketinške aktivnosti. Najznačajnije aktivnosti su 
kuponi s kojima kupci dobivaju produljena jamstva na uređaje, sniženje cijena prilikom 
plaćanja kartica određenih kartičnih kuća, ponude povrata novca u kojima kupci imaju pravo 
određeno vrijeme koristiti kupljeni proizvod te ga vratiti u određenom vremenskom periodu 
ukoliko nisu zadovoljni sa proizvodom itd. 
Osobna prodaja se može definirati kao dvosmjerna, komunikacija licem u lice ili oći u 
oći, koja se koristi da informira, pokaže, naglasi ili uspostavi dugoročne odnose sa članovima 
ciljnog auditorija. Ona predstavlja neposrednu interakciju sa kupcem. Osobna prodaja je 
najbitnija stavka promocije proizvoda. Proizvođači zapošljavaju promotore prodaje koji 
imaju izravnu komunikaciju sa krajnjim potrošačima. Oni se nalaze u ulozi prodavača koji 
informiraju kupca o karakteristikama proizvoda te ih na taj način pokušavaju uvjeriti da kupe 
proizvode poduzeća za koje radi. Ovo je najteži oblik promocije, ali i najkorisniji za 
poduzeće. Promotori mogu svojim poduzećima javljati stanje na tržištu, reakcije kupaca na 
marketinške aktivnosti koje je poduzeće lansiralo, informacije o aktivnostima konkurencije te 
kako su one prihvaćene na tržištu. Ukoliko kupci imaju loše i negativne komentare na 
proizvode kompanije, promotori mogu reagirati i saznati detaljnije informacije o razlozima 
nezadovoljstva. To uvelike olakšava kompanijama da uvide pogreške u poslovanju, pogreške 
u proizvodnji, marketingu ili servisnoj mreži. Također, promotori mogu prepoznati što je 
poduzeće učinilo dobro, a što nije. 
Promotor može objektivno sagledati situaciju te dijeliti kritike i konstruktivne savjete 
koji se mogu, a i ne moraju prihvatiti. Poduzeća imaju promotore koji se u maloprodajama 
„natječu“ sa promotorima konkurentskih poduzeća. Uloga promotora prodaje je velika i 
utječe na krajnji rezultat i prodaju što se na kraju i prikazuje u krajnjem financijskom 
rezultatu poduzeća.  
Bitno je naglasiti da se ljudi u prodaji moraju educirati, moraju imati veliko znanje i 
znati raditi sa ljudima. Needucirani promotori mogu donijeti samo troškove poduzeću, bez da 
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ostvare ikakve rezultate u prodaji te se sve češće uvodi provizija na prodane uređaje, ali i 
nefinacijsko nagrađivanje poput mogućnosti napredovanja.  
Direktni marketing u ovoj skupini se može jednim dijelom poistovjetiti sa osobnom 
prodajom jer promotor prodaje u direktnom kontaktu sa krajnjim potrošačima saznaje 
zadovoljstvo markom, kvalitetu uređaja koji kupac posjeduje u svom kućanstvu te želje i 
potrebe kupaca. 
Odnosi s javnošću su posebna vrsta menadžmenta koja pomaže pri uspostavljanju i 
održavanju međusobnog razumijevanja između poduzeća i njegovog okruženja. Odnosi s 
javnošću predstavljaju komunikaciju sa širom populacijom, javnosti te ima za cilj stvoriti što 
bolju sliku poduzeća izvan poduzeća.  
Internet marketing ili online marketing, odnosi se na oglašavanje i marketinške napore 
koje koriste web stranice i elektronička pošta da bi vodili izravnu prodaju putem elektroničke 
trgovine, sa web stranice ili e-pošte. Internet marketing i online oglašavanje obično se koristi 
u svezi s tradicionalnim vrstama oglašavanja poput radija, televizije, novina i časopisa. 
Najpristupačniji i najpovoljniji oblik promocije je upravo ova vrsta marketinga. Široko je 
zastupljena na svim tržištima te je i najpoželjnija od strane kupaca. Ukoliko potrošače nešto 
zanima, znaju da će brzo i lako doći do potrebnih informacija putem interneta. 
 
5.4. Prodaja i distribucija  
Prodaja kao poslovna funkcija predstavlja temeljni element svake profitno usmjerene 
organizacije. Ona omogućuje realizaciju proizvoda na tržištu te je u stanju otkriti 
nezadovoljene potrebe kupca, uspostaviti i njegovati odnose sa potrošačima, istražiti razinu 
njihovoga zadovoljstva, uočiti područja mogućih poboljšanja i prilagodbe vlastite ponude. 
Prodaja je najbitniji čimbenik koji ispoljava financijske rezultate. Valja naglasiti da 
postoji nekoliko vrsta prodajnih poslova, a jedan od najtežih je prodaja trgovcima jer najteže 
je prodati trgovcu. Oni imaju presudnu ulogu u završnom lancu prodaje. O njima ovisi što će 
kupci kupovati jer ih se smatra stručnjacima u svom području. Kupci traže savjetovanje i 
prijedlog koji aparat da kupe te kojoj marki se može vjerovati. Kućanski aparati su danas 
više-manje slične kvalitete, te samo nekoliko proizvođača se ističe kvalitetom, dizajnom, a s 
tim i cijenom proizvoda. Veoma je bitno uvoditi stimulacije na prodaju, motivirati i 
nagrađivati prodavače ukoliko prodaju određenu količinu kućanskih aparata. Ulaganje u 
prodavače je isplativa investicija. Veoma je bitno educirati prodavače, uvjeriti ih u kvalitetu 
proizvoda ali i demonstrirati im rad aparata da sve ne ostane samo lijepa riječ. Proizvođači se 
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često odlučuju na cjelodnevne edukacije na kojima se prodavače tretira kao kupce, 
organiziraju se zabave i razne nagradne igre. Cilj je približiti se prodavačima i omogućiti im 
da se oni osjećaju kao „kraljevi“. 
Kanali distribucije su instrument marketing miksa koje proizvođač koristi kao 
sredstvo da dođe u kontakt sa kupcima. Kanali distribucije predstavljaju poslovne institucije 
koje obavljaju funkciju prometa proizvoda na tržištu i predstavljaju posebnu vrstu posrednika 
koja doprinosi povezivanju proizvođača sa korisnicima njihovih proizvoda. Uloga 
distributera je jako bitna jer proizvođači najčešće ne prodaju svoje proizvode direktno 
kupcima već tu ulogu imaju distributeri koji tu istu robu moraju nabaviti, skladištiti, te na 
kraju i prodati kupcima. 
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6. TRGOVINA NA MALO U 2016. GODINI 
 
Osobna potrošnja, tj. potrošnja kućanstava značajna je komponenta gospodarstva EU jer 
čini nešto manje od 60% BDP-a. Trećinu potrošnje kućanstava EU čini potrošnja vezana uz 
trgovinu na malo, a u Hrvatskoj je taj postotak još i veći tj. samo se na hranu i bezalkoholna 
pića odnosi nešto manje od 30% ukupne potrošnje kućanstava. Osobna potrošnja kućanstva, 
prema definiciji Državnoga zavoda za statistiku, podrazumijeva novčanu i naturalnu 
potrošnju proizvoda i usluga koji služe za podmirivanje životnih potreba članova toga 
kućanstva. Struktura izdataka za potrošnju prati se prema međunarodnoj klasifikaciji 
COICOP-HBS, koja ih razvrstava na 12 glavnih skupina: Hrana i bezalkoholna pića, 
Alkoholna pića i duhan, Odjeća i obuća, Stanovanje, Pokućstvo, oprema za kuću i redovito 
održavanje, Zdravstvo, Prijevoz, Komunikacije, Rekreacija i kultura, Obrazovanje, Hoteli i 
restorani, Ostala dobra i usluge. Za obračun izdataka za potrošnju kućanstava upotrijebljeni 
su podatci iz redovitih istraživanja Državnog zavoda za statistiku o prometu u trgovini na 
malo te o prometu u hotelima i restoranima. Izdaci za potrošnju na ostale usluge koje nisu 
obuhvaćene redovitim istraživanjima Državnog zavoda za statistiku se izračunavaju. 
U prosincu 2016. godine realan je promet u trgovini na malo, prema kalendarski 
prilagođenim podatcima, bio 5,8% veći u odnosu na prosinac 2015. godine.  
Tim rastom nastavljen je trend godišnjeg rasta koji kontinuirano traje od rujna 2014. 
godine. Uzlazni godišnji trend maloprodajnoga prometa djelomično je rezultat poboljšanja 
pouzdanja potrošača koje se bilježi od listopada 2014. do lipnja ove godine, kada se počinje 
bilježiti blago pogoršanje tog pokazatelja. U srpnju i kolovozu se nastavlja negativan trend, a 
od rujna do kraja godine ponovno se bilježi poboljšanje.  
Početak spomenutog uzlaznog trenda (listopad 2014.) zabilježen je gotovo usporedno sa 
najavama novog (povoljnijeg) oporezivanja plaća, koje je u praksi krenulo početkom 2015. 
godine. U 2015. godini prosječna neto plaća porasla je realno za 3,7% (najbrža dinamika 
rasta od 2004. godine kada je rast iznosio također 3,7%) u odnosu na 2014. godinu. U 2016. 
godini (prvih jedanaest mjeseci) dinamika je usporena, ali je ipak zabilježen realan rast neto 
plaća za oko 2,6% u odnosu na 2015. godinu.  
Zabilježeno povećanje plaća svakako je imalo utjecaj na poboljšanje potrošačkog 
optimizma kao i na povećanje kupovne moći stanovništva. Također, uzlazni trend počeo je 
usporedno sa rastom gospodarske aktivnosti u Hrvatskoj, a uslijedio je nakon 12 kvartala 
kontinuiranog godišnjeg pada BDP-a. 
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U 2016. godini realan promet u trgovini na malo, prema kalendarski prilagođenim 
podatcima, bio je 4% veći u odnosu na 2015. (kada je rast iznosio 2,4%), što prošlu godinu 
čini trećom uzastopnom godinom rasta. Prošlogodišnja dinamika rasta prometa bila je brža u 
odnosu na onu iz 2015. godine, što je, strukturno, između ostalog i rezultat visokog rasta koji 
je zabilježen u kolovozu (5,1%), listopadu (5,3%) i prosincu (5,8%), te predstavlja najbržu 
dinamiku rasta još od rujna 2007. godine (6,6%). No, bez obzira na to što već tri godine traje 
uzlazni trend realnog prometa u trgovini na malo, zbog negativnih kretanja u prethodnim 
godinama, prošlogodišnja razina tog prometa manja je za 11% u odnosu na onu iz 2008. 
godine. 
Slika 1.    TRGOVINA NA MALO 
realne godišnje kalendarski prilagođene stope promjene 
                          
 
                                                    Izvor: https://www.hgk.hr/documents/ 
Na gornjoj slici moguće je uočiti trend rasta i pada trgovine na malo realne godišnje 
kalendarski prilagođene stope promjene u vremenskom periodu od devetog mjeseca 2007. 
godine do jedanaestog mjeseca 2016. godine. Iz slike je vidljivo da je rast trajao do sedmog 
mjeseca 2008. godine, nakon čega slijedi pad, koji je rezultirao globalnom gospodarskom 
krizom koja je zahvatila svijet. Uz manje neznatne pozitivne trendove, pad je trajao sve od 
desetog mjeseca 2014. godine kada počinje konstantni rast, a taj pozitivan rast nastavio se u 
2017. godini, te svi navedeni parametri ukazuju da je gospodarska kriza iz nas.    
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Prema izvornim podatcima, nominalni je promet u trgovini na malo u prvih jedanaest 
mjeseci 2016. godine bio 2,3% veći u odnosu na isto razdoblje 2015. godine. Strukturno 
gledano, taj je rast rezultat godišnjega povećanja u devet od ukupno deset trgovačkih struka. 
Nominalni promet 2016. godine u trgovini na malo po trgovačkim strukama izgleda 
ovako. Udio u strukturi nespecijalizirane prodavaonice pretežno živežnim namirnicama 
iznosi 38,8 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 1,2 %, što rezultira godišnjim trendom od 
kraja 2014. godine od samo dva mjeseca pada. Udio u strukturi motorna goriva i maziva 
iznosi 16,8 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi - 5,2 %, što rezultira godišnjim trendom od 
tri mjeseca rasta. Udio u strukturi audio i video oprema, željezna roba, boje i staklo, električni 
aparati za kućanstvo, namještaj i drugi proizvodi za kućanstvo iznosi 8,5 %, stopa promjene 
2016./2015. iznosi 8,4 %, što rezultira godišnjim trendom od 28 mjeseci rasta. Udio u 
strukturi tekstil, odjevni predmeti, obuća i kožni proizvodi iznosi 7,8 %, stopa promjene 
2016./2015. iznosi 9 %, što rezultira godišnjim trendom od 20 mjeseci rasta. Udio u strukturi 
ljekarne, medicinski i ortopedski proizvodi, kozmetički i toaletni proizvodi iznosi 7,8 %, 
stopa promjene 2016./2015. iznosi 4,7 %, što rezultira godišnjim trendom od lipnja 2015. 
godine od samo jednog godišnjeg pada. Udio u strukturi specijalizirane prodavaonice 
živežnim namirnicama iznosi 6,7 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 0,4 %, što rezultira 
godišnjim trendom od četiri mjeseca rasta. Udio u strukturi računalna oprema, knjige i 
novine, igre i igračke, cvijeće i sadnice, satovi i nakit i ostala trgovina na malo u 
specijaliziranim prodavaonicama iznosi 5,4 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 8,5 %, što 
rezultira godišnjim trendom od 14 mjeseci rasta. Udio u strukturi ostale nespecijalizirane 
prodavaonice iznosi 4,3 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 8,8 %, što rezultira godišnjim 
trendom od 15 mjeseci rasta. Udio u strukturi motorna vozila, dijelovi i pribor za motorna 
vozila, motocikli i dijelovi iznosi 2,8 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 11,9 %, što 
rezultira godišnjim trendom od 13 mjeseci rasta. Udio u strukturi ostala trgovina na malo 
izvan prodavaonica iznosi 1,2 %, stopa promjene 2016./2015. iznosi 0,7 %, i ovdje na 
godišnjoj razini su oscilacije. 
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7. ANALIZA ROBNIH MARKI BIJELE TEHNIKE  
 
Ukoliko se želi izgraditi jaka marka potrebno je dobro poznavanje konkurencije, koja iz 
godine u godinu jača. Konkurencija obuhvaća sve stvarne i potencijalne konkurentske ponude 
i supstitute koje kupac može uzeti u obzir. 
U ovom dijelu reći će se nešto o oko desetak proizvođača bijele tehnike i pojasniti neke 
njihove marketinške akcije u kojima su poduzeća polučila veće ili manje uspjeh, a odnosi se 
na akcije koje još uvijek traju ili na nedavno završene akcije. 
Proizvođači na tržištu bijele tehnike nemaju običaj se promovirati na televizijskim i 
radijskim kanalima. Takvi oglasi nisu tipični i traju svega nekoliko sekundi. Nemaju nikakvu 
radnju ali uvijek žele podsjetiti kupca na njihovo postojanje. Ova industrija se fokusira na 
stvarnog kupca, onog kupca koji će doći u maloprodaju i tamo se odlučiti za njihovu marku. 
To pokušavaju sa raznim akcijama i pristupima koje će se spomenuti i prokomentirati sa 
stajališta kupca.  
Jedna od najvažnijih promotivnih aktivnosti je zasigurno ambasador prodaje, promotor od 
kojih uvelike ovisi prodajni rezultat poduzeća, vrlo je koristan u kontaktu sa krajnjim 
kupcima jer može saznati informacije do kojih poduzeće inače teško dolazi. 
 
7.1. Končar 
Temeljna djelatnost Grupe Končar je proizvodnja opreme i postrojenja za proizvodnju, 
prijenos i distribuciju električne energije, kao i opreme za primjenu u području transporta i 
industrije. Osnovan 1921., Končar danas u svom sastavu ima 17 ovisnih i 1 pridruženo 
društvo. Godišnja prodaja iznosi oko 3 milijarde kuna, a polovica je u izvozu. Tijekom 
godina proizvodi Končara izvezeni su u više od 100 zemalja na svim kontinentima. Strategija 
Končara je daljnji razvoj i povećanje proizvodnje u skladu sa zahtjevima tržišta, s posebnim 
naglaskom na vlastiti razvoj i društveno odgovorno poslovanje. 
Končar je organiziran kao Grupa koju čini krovno društvo (KONČAR - Elektroindustrija 
d.d.), društva-kćeri i pridružena društava u poslovnim područjima: 
1. ENERGETIKA I TRANSPORT: inženjering za energetiku i transport, generatori i motori, 
električni visokonaponski aparati, električni aparati srednjeg napona, sklopna postrojenja, 
distrubitivni specijalni transformatori, mjerni transformatori, elektronika i informatika, 
metalne konstrukcije, električna vozila, montažni inženjering, obnovljivi izvori. 
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2. INDUSTRIJA I TRGOVINA: kućanski aparati, mali električni strojevi, niskonaponske 
sklopke i prekidači. 
3. POSEBNE DJELATNOSTI: institut za elektrotehniku, energetika i usluge.  
 
Slika 2. KONČAR – Elektroindustrija d.d. logo 
 
Izvor: https://www.koncar.hr/o_nama/Organizacija 
 Logo društva Končar – Elekdroindustrija d.d. vidljiv je na gornjoj slici, iz kojega je 
vidljivo kako je ova tvrtka već 95 godina na tržištu. 
Proizvodnju kućanski aparata obavlja društvo Končar – Kućanski aparati d.o.o. koje je 
nastalo udruživanjem društva Končar - Štednjaci d.o.o. i Končar - Mali kućanski aparati 
d.o.o. krajem 1998. godine. Sjedište Društva je u Zagrebu, Slavonska avenija 16. Društvo 
Končar - Štednjaci se je razvilo iz tvornice „Goran“, koja je u svom osnovnom programu 
proizvodila štednjake na kruta goriva i ugostiteljsku opremu. Tvornica „Goran“ se udružuje s 
tvornicom „Kontakt“ 1963. godine. Tada se usvaja proizvodnja u prvom redu uljnih peći i 
štednjaka, te električnih štednjaka i perilica rublja u suradnja s njemačkom tvrtkom AEG. U 
tom periodu dostignuta je proizvodnja od oko 150.000 komada aparata godišnje. 
Društvo Končar - Mali kućanski aparati sa sjedištem u Samoboru razvilo se iz 
tvornice „Elektron“, koja je proizvodila električne vodogrijalice, glačala, usisače, kalorifere, 
pržila kruha i dr. Tvornica „Elektron“ se 1963. godine udružuje s tvornicom „Kontakt“. 
Postojeća proizvodnja kućanskih aparata se povećava i osuvremenjuje, te se proširuje na 
kuhinjske friteze i parna glačala u suradnja s tvrtkom AEG. U tom razdoblju proizvodnja 
suhih električnih glačala je porasla na preko 100.000 komada godišnje. 
Oba pogona poduzeća „Kontakt“, koja su proizvodila kućanske aparate udružuju se s 
poduzećem „Rade Končar“ 1970. godine. Nakon toga u oba ova pogona dolazi do 
značajnijeg usvajanja proizvodnje kućanskih aparata na osnovu vlastitog razvoja, posebno u 
dijelu proizvodnje malih kućanskih aparata i električnih vodogrijalica. Kooperacijom, te 
otkupom alata i opreme osvaja se proizvodnja električkih, elektroplinskih i plinskih 
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štednjaka, suvremenih perilica rublja, a osuvremenjuje proizvodnja malih kućanskih aparata i 
vodogrijalica primjenom polimernih tvari vlastitog razvoja i prerade. 
Društvu se krajem 2004. godine pripajaju: Končar – Trgovina i zastupstva d.d. i 
Končar – Servis i prodaja d.d.  
Nakon ovog udruživanja, društvo Končar – Kućanski aparati d.o.o., osim što se bavi 
proizvodnjom kućanskih aparata vlastitog i kupljenog razvoja kao primarnom djelatnošću, 
bavi se i proizvodnim uslugama, prodajom kućanskih aparata vlastite proizvodnje i iz 
kooperacije ili uvoza, te servisiranjem u jamstvenom i izvanjamstvenom roku aparata vlastite 
proizvodnje i aparata koje prodaje u Hrvatskoj. 
 
Slika 3. KONČAR – Kućanski aparati d.o.o. logo 
 
Izvor: http://www.koncar-ka.hr/hr/naslovnica/ 
 
 Gornja slika prikazuje logo društva Končar – Kućanski aparati d.o.o. 
 Što se tiče marketinških aktivnosti Končar daje 5 godina jamstva na perilice i perilice-
sušilice rublja, na hladnjake-ledenice i na perilice posuđa, ali i na ugradbene pećnice i 
ugradbena kuhala.  
 
Slika 4. KONČAR daje jamstvo 5 godina 
 
    
Izvor: http://www.koncar-ka.hr/hr/naslovnica/ 
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 Gornja slika prikazuje kako društva Končar – Kućanski aparati d.o.o. daje 5 godina 
jamstva na perilice i perilice-sušilice rublja, na hladnjake ledenice, na perilice posuđa, na 
ugradbene pećnice i na ugradbena kuhala, uz jako dobro istaknuti detalj koji govori da su to 
sve „Aparati iz dobre kuće“. 
Zbog uspješnog poslovanja i brendiranja Končar je u 2016./2017. dobio prestižnu 
nagradu Superbrands znaka. Izbor Superbrandova održava se jednom godišnje.  Brendove 
ocjenjuju stručno vijeće i potrošači.  Ove godine po prvi puta uvedena 
je Exclusive kategorija. Superbrands Exclusive znak nose oni brendovi koji su prema 
ocjenama potrošača ili stručnog vijeća u svojoj kategoriji stekli najviše glasova. Umjeće 
brendiranja okrunjeno je Superbrands znakom. 
  
Slika 5. Končar - Superbrands znak 
   
Izvor: http://superbrands.hr/izbor-superbrandova/superbrands-20162017/ 
 
Iz gornje slike vidljivo je da je Kočar ponosno nosi superbrands znak. Prestižnu nagradu 
Superbrands znaka Končar je dobio za 2016./2017. godinu. 
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7.2. Gorenje 
Gorenje je najveći slovenski proizvođač bijele tehnike, odnosno velikih kućanskih 
aparata. Svjetski tržišni udjel iznosi 4% što ga čini jednim od osam najvećih proizvođača 
kućanskih aparata u Europi. Gorenje ne prodaje samo svoju marku već i druge, vlastite marke 
kao što su Mora, ATAG, Pelgrim, Etna, Korting, Sidex i Asko koji je nedavno preuzet od 
Šveđana, a aparati su većinom proizvedeni u glavnom proizvodnom pogonu u Velenju. 
Gorenje tvrtka postoji od 1950. godine te je danas multinacionalna kompanija koju čini 83 
tvrtke. Osim velikih i malih kućanskih aparata, Gorenje proizvodi keramiku, kuhinje i 
kupaonski namještaj te pruža usluge u području energetike, ekologije i trgovine. 
 
Slika 6. Logo marke Gorenje 
 
Izvor: http://www.gorenje.hr/ 
 
Gornja slika prikazuje logo marke Gorenje.  
Od proizvodnje bijele tehnike, Gorenje ima veliki asortiman proizvoda kao što su: 
perilice rublja, sušilice rublja, perilice posuđa, dekorativna vrata za perilice posuđa, 
samostojeći hladnjaci, ugradbeni hladnjaci, zamrzivači, rashladne vitrine, ugradbene pećnice, 
ugradbene ploče za kuhanje, samostojeći štednjaci, ugradbeni aparati Kompakt linija, 
kuhinjske nape i mini kuhinje. 
Gorenje, jedan od vodećih europskih proizvođača bijele tehnike i kućanskih aparata, 
združuje najnoviju tehnologiju s izvanrednim i prepoznatljivim dizajnom, te vrhunskom 
kvalitetom. U želji da postane najinovativniji, dizajnu usmjeren proizvođač aparata za dom na 
svijetu, Gorenje osvaja svojom izvrsnošću, tehnološkim rješenjima, profinjenom elegancijom 
svojih proizvoda i ekološkom osviještenošću. 
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Da bi vrhunski dizajnirani kućanski aparati bili dostupni širem krugu ljudi, Gorenje se 
povezalo sa mladim francuskim dizajnerom Ora ïtom. Rezultat te suradnje su kolekcije 
Gorenje Ora ïto. Prva u crnoj boji i druga u bijeloj, s čarobnom moći svjetlosti. 
 Zatim, Gorenje by Starck je nova kolekcija kuhinjskih aparata Gorenje koju je 
dizajnirao Philippe Starck, jedan od svjetskih najznačajnijih svjetski priznatih kreatora. 
Izrađena je uz primjenu najnaprednijih tehnologija i vrhunski je energetski učinkovita. 
Kolekcija se sastoji iz niza pećnica, ploča za kuhanje, napa, hladnjaka i drugih aparata, sve u 
100 % usklađenom dizajnu čija elegancija leži u "promišljenosti njene visoke kakvoće i 
njenih čistih linija". Minimalistički dizajn s vrhunskim reflektirajućim staklom i nehrđajućim 
čelikom meko će se uklopiti u svoju okolinu i doslovno postati odraz vašeg životnog stila i 
osobnosti. 
 S aparatima za kuhanje kolekcije Gorenje Classico, u boji slonove kosti ili mat crnoj, 
kuhanje postaje strast. Pećnice kolekcije Gorenje Classico krasi bogat i dinamičan dizajn s 
dodirom klasike. Mekane linije neprimjetno se nastavljaju od vrata do unutrašnjosti pećnice, 
a reljefni dizajn vrata podsjeća na tradicionalne pećnice s lukom. Savršen izgled pećnice 
upotpunjen je karakterističnim gumbima i reljefnom ručkom finaliziranom u boji staroga 
zlata, te klasičnim analognim dizajnom elektronskog programskog sata. Pored prikaza 
dnevnog stvarnog vremena, te minutnog isklopnog sata, moguće je i programiranje odgode 
početka pečenja, te namještanje završetka pripreme. Sat će upozoriti na kraj postupka pečenja 
zvučnim signalom. 
Inovativno oblikovana unutrašnjost pećnice s promišljeno smještenim grijačem 
PerfectGrill izrađena je po uzoru na tradicionalne krušne peći. Učinkovito strujanje vrućega 
zraka dovodi do ravnomjerne raspodjele topline, osigurava ravnomjernu zapečenost i 
izvanredne rezultate pečenja, a sve navedeno omogućava tehnologija HomeMADE. 
Kod aparata iz kolekcije Gorenje Simplicity, najčešće korištene funkcije odmah su 
dostupne – preko samo jednoga gumba. Čiste linije, kvalitetni materijali i ergonomski detalji 
omogućavaju lako usklađivanje aparata s različitim stambenim prostorima. Napredni aparati 
pamte naše odabire i predlažu ih prilikom sljedećeg korištenja. Pritiskom na gumb samo ih je 
potrebno potvrditi. S obzirom na prihvatljive cijene, ovi aparati nude uštede odmah. Dodatno, 
zahvaljujući naprednoj tehnologiji, plaćate samo za ono što stvarno trebate, što dovodi i do 
kasnijih dugoročnih ušteda. 
Sadašnji i budući kupci Gorenja su “entuzijasti jednostavnosti” koji balansiraju 
između ljepote života i životnih obveza kada brinu o sebi, svojim domovima i svojim 
voljenima. Jednostavno žele raditi više onoga što vole i manje onoga što ne vole, a otvoreni 
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su za nove ideje koje im pomažu da to postignu. Njima su potrebni brandovi koji predviđaju 
njihove potrebe i nadilaze njihova očekivanja, a vrijednosti na kojima se temelji Gorenje 
upravo su razumijevanje potrošača, inovacije i stvaranje. Kako bi se još više približili 
potrošačima Gorenje je postao službeni sponzor muškog Europskog rukometnog prvenstva, 
koje će se u siječnju 2018. godine održati u našoj domovini Hrvatskoj.    
Promotivni splet koji Gorenje koristi je raznolik. Oglašavanje kroz televizijske kanale, 
unaprjeđenje prodaje kroz kupone sa popustima ili bonovima u određenim maloprodajama, 
nagradne igre te osobna prodaja koju vrše promotori poduzeća su dovoljni da se poduzeće 
održi kao vodeći proizvođač u ovoj industriji. Najdominantniju ulogu ima unaprjeđenje 
prodaje kroz kupone koji zaista igraju veliku ulogu u prodaji. Gorenje poduzeće često 
sudjeluje u humanitarnim akcijama, primjerice, 2014. godine je poduzeće Hrvatskom 
Crvenom Križu doniralo ukupno 170 kućanskih aparata za stradale u poplavama u Hrvatskoj. 
 
7.3. Electrolux 
Electrolux je švedski globalni lider u proizvodnji kućanskih uređaja i uređaja za 
profesionalnu uporabu te djeluje u 150 zemalja svijeta. Kompanija se ističe svojom 
inovativnošću koja se bazira na istraživanju navika potrošača i profesionalaca te na takav 
način u potpunosti zadovoljava njihove potrebe. Proizvodni program Electroluxa čine mali i  
veliki kućanski aparati od čega se ističu usisavači koji slove kao jedni od kvalitetnijih na 
tržištu. Electrolux grupacija obuhvaća još dvije poznate marke, njemački AEG i talijanski 
Zanussi. 
Slika 7. Logo marke Electrolux 
 
Izvor: http://www.electrolux.hr/ 
Gornja slika prikazuje logo marke Electrolux.  
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Electrolux je Šveđanin, skandinavac. U razvijenim zemljama svijeta ne postoje izrazi 
„prodavanja magle“ pa tako niti kod ove kompanije. Mentalitet zemlje iz koje potječe, ova do 
nedavno obiteljska tvrtka, je razvijeniji te je na drugačijoj razini od mentaliteta ovih prostora. 
Nema laganja i varanja kupca, izmišljanja da nešto postoji ili preuveličavanja karakteristika 
aparata te im je to jedan od ključeva uspjeha kojima pridobivaju kupce. Doista se ističu 
inovativnošću kojom osvajaju tržište. Prije nekoliko godina temeljem istraživanja tržišta 
Electrolux došao na ideju da proizvede sušilicu rublja koja omogućava korisniku aparata da 
više ne glača svoju odjeću. 2006. godine Electrolux je izbacio u prodaju čuveni „IronAid“, 
sušilicu koja izravnava nabore na odjeći koja je osvojila ženski i muški dio „publike“. 
Naravno, taj izum je patentiran i godinama nitko neće moći sustići slavu „IronAidice“. Cijena 
tog aparata je veća dva puta od klasične sušilice, ali s obzirom kakav ju glas prati, prodaje se 
vrlo lako.  
Electrolux aparate preferira mlađa i srednja generacija kupaca. Svojim modernim 
dizajnom, kvalitetom i prepoznatljivim izgledom odlikuje se među ostalim konkurentima. 
Fokus je na ugradbenim aparatima koje mlađa i srednja generacija odabiru prilikom 
uređivanja svoga doma. Svojim inovacijama dokazuje da se nalazi na visokoj tehnološkoj 
razini iznad konkurenata. Cjenovno je pristupačan i njeguje tzv. zeleni marketing. Zalaže se 
za očuvanje planete i uvodi programe u kojima se izračunava potrošnja vode, električne 
energije, općenito se fokusira na očuvanje okoliša.  
Financijski resursi ove grupacije nisu mali, a to i dokazuju. Neprestanim 
marketinškim aktivnostima želi probuditi svijest novih, ali i starih korisnika Electrolux 
aparata. Ulaganje u ljudske potencijale je vidljivo. Rekonstrukcijom i mijenjanjem postave 
zaposlenika vidljivi su sve bolji i jači rezultati. Stalno ulažu u edukacije kako zaposlenika, 
prodavača, tako i promotora. Proizvodni kapaciteti se nalaze  Italiji, Njemačkoj, Poljskoj, 
Slovačkoj, Mađarskoj te vrlo malo aparata se proizvodi u Kini.  
Jedan od hvale vrijednih projekata u zadnje vrijeme je „Electrolux i UNICEF zajedno 
za razvoj udomiteljstva“. Naime, u Hrvatskoj više od 1500 djevojčica i dječaka živi u 
institucijama, čekajući priliku za odrastanje u obitelji. Kako bi što većem broju djece bez 
odgovarajuće roditeljske skrbi pomogli osigurati kvalitetnu udomiteljsku skrb i priliku za 
ispunjeno i sretno djetinjstvo, tvrtka Electrolux podržat će UNICEF-ov program „Svako 
dijete treba obitelj“. 
Electrolux će prodajom usisavača i malih kućanskih uređaja prikupljati sredstva koja 
će u suradnji s UNICEF-om ulagati u podršku udomiteljskim obiteljima, edukaciju i opremu 
za udomitelje, povećanje broja kvalitetnih udomiteljskih obitelji i razvoj udomiteljstva.  
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Slika 8. Suradnja Electroluxa i UNICEF-a logo 
 
Izvor: http://www.unicef.hr/vijest/electrolux-i-unicef-zajedno-za-udomiteljstvo/ 
Gornja slika nastala je kao rezultat suradnje Electroluxa i UNICEF-a gdje za cilj 
imaju pomoći što većem broju djece bez odgovarajuće roditeljske skrbi pronaći i osigurati 
siguran i topao dom. Na slici je vidljivo da je Electrolux istaknuo da male stvari obitelj čine 
sretnom, dok je UNICEF navodi da imati obitelj je velika stvar, uz slikoviti kućanski aparat. 
Electrolux, također daje razne akcije u cilju što veće prodaje svojih proizvoda i nudi 
više, nudi 5 godina garancije i posebne ponude, kao što su:  
➢ „Operi po nagradama“ – najsretnijim dobitnicima oprema se kuhinja 
vrhunskim Electrolux aparatima po izboru.  
➢ „Poklon košara za čaše“ – kupnjom određene perilice posuđa ComforLift na 
poklon se dobije košara za čaše. 
➢ „5 godina garancije na vašu novu Electrolux perilicu rublja, perilicu-sušilicu 
ili sušilicu rublja“ – uz online prijavu kupnje. 
➢ „5 godina garancije na Electrolux hladnjak, škrinju i zamrzivač“ – uz online 
prijavu kupnje. 
➢ „5 godina garancije na Electrolux ugradbene aparate bijele tehnike i štednjake“ 
– uz online prijavu kupnje. 
➢ „Alpska svježina u vašem domu“ – kupnjom određenog hladnjaka darujemo 
bačvicu Paulaner piva. 
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Njemački AEG spada u viši rang, rang iznad srednje klase u kojoj se nalazi 
Electrolux. Kvaliteta i prepoznatljiv dizajn Nijemaca prednosti su na ovakvom tržištu. Često 
se mentalitet ljudi iz zemlje porijekla određene marke, poistovjećuje i uspoređuje sa 
kućanskim aparatima. Vođeni su mišlju „čiji si, takav si“. AEG, praćen pod istom zastavom 
Electroluxa, također ne kasni sa svojim inovacijama. Godine 2014. AEG je stavio u prodaju 
jedinstven aparat; kombinaciju perilice rublja sa su šilicom rublja sa toplinskom pumpom. 
Prvijenac na tržištu postiže ogromne uspjehe te mu prodaja konstantno raste iako mu je cijena 
paprena. Marketinške akcije za ovaj aparat nisu bile potrebne jer se dobar glas daleko čuo. 
AEG kao jedna od marki ove grupacije ne poprima toliku marketinšku pažnju kao Electrolux  
marka. Razlog tomu je što samo ime i povijest AEG su dostatni za samopromociju. Jedna  
promotivnih akcija koje je AEG imao je „99 dana probnog roka na AEG pećnice i ploče.“ u 
kojoj kupac u roku 99 dana isprobava proizvod i ukoliko nije zadovoljan istim, dobiva povrat 
novca. Zatim 5 godina garancije na AEG ugradbenu bijelu tehniku i štednjake kupljene u 
periodu od 01.4.2017. do 31.7.2017., uz online prijavu kupnje. S takvim pristupom 
kompanije žele pokazati da vjeruju u kvalitetu svojih proizvoda te to žele i dokazati. 
 
Slika 9. Logo marke AEG  
 
 
Izvor: http://www.aeg.hr/ 
 
Iz gornje slike Gornja slike vidljiv je logo marke AEG.  
Zanussi je talijanska marka koja je stvorena 1916. godine. Osnivač, začetnik je bio 
mladi poduzetnik Antonio Zanussi koji se istaknuo inventivnošću te su, tada, njegovi plinski 
štednjaci bili znatno napredniji od ostalih proizvoda u pogledu kompaktnosti, radnih 
karakteristika i jednostavnosti uporabe. On spada u najniži rang Electrolux grupacije te je 
cjenovno pristupačniji kupcima. Kao „zadnja“ marka u lancu ne zaostaje za svojim 
prethodnicima te ih vjerno prati i kopira u povoljnijim varijantama. Marketinški nije 
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eksponiran jer se smatra da se jeftiniji aparati prodaju sami od sebe te im promocija nije 
potrebna. 
Slika 10. Logo marke Zanussi 
 
Izvor: http://www.zanussi.hr/ 
 
Gornja slika prikazuje logo marke Zanussi, nadopunjen bojama talijanske zastave. 
Promotivni miks koji korporacija Electrolux koristi je raznolik. U fokusu je najviše 
marka Electrolux, zatim AEG i Zanussi koji se skoro niti ne promovira. Veliki budžet im 
omogućuje da unaprjeđuju prodaju kroz kupone sa poklonima, produljenim trajanjem 
garancije, rijetke nagradne igre ali i unaprijeđenje prodaje koja je usmjerena prema prodajnim 
predstavnicima. 
Electrolux najčešće koristi segmentaciju tržišta uz pomoć istraživanja tržišta. Kako 
ova marka slovi kao moderna marka koju najčešće kupuju mlađa populacija kojoj je bitna 
estetika, stil života je ubrzan te nemaju vremena za kuhanje, očekuju od proizvoda da im 
bude estetski lijep i da bude funkcionalan. Ne pridaju toliku pažnju godinama garancije 
koliko starija generacija. AEG marka je stvar prestiža i ukoliko je netko posjeduje, kupio je iz 
razloga da bude prepoznat u društvu kao financijski dobrostojeća osoba kojoj je bitan prestiž. 
Nakon što se u ovoj segmentaciji tržišta Electrolux kupci podijele na osnovu istraživanja, 
tada se sagledavaju neke zajedničke značajke kao što je npr. dob kupaca, regija u kojoj žive 
itd. 
 
7.4. Whirlpool 
Whirlpool Corporation je američki multinacionalni proizvođač kućanskih aparata te 
posjeduje više od 70 proizvodnih i tehnoloških istraživačkih centara širom svijeta. Poduzeće 
prodaje Whirlpool, Maytag, KitchenAid, Jenn-Air, Amana, Gladijator Garage Works, Inglis, 
Brastemp, Bauknecht, Indesit i Ariston. Titulu vodećeg svjetskog proizvođača je dobio 2006. 
godine kada je poduzeće preuzelo tvrtku Maytag i time nadmašio Electrolux u svjetskom 
poretku. 
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Slika 11. Logo marke Whirlpool 
 
Izvor: http://www.whirlpool.hr/ 
 
Gornja slika prikazuje logo marke Whirlpool.  
Whirlpool korporaciju karakteriziraju izvrsne perilice za rublje, perilice za posuđe, 
hladnjaci i još puno toga. Marketinški su jako aktivni i žele u Hrvatskoj postići svjetski 
uspjeh. Prije nekoliko godina, tvrtka je bila pod lošim vodstvom koje je srozalo svjetska 
marka na neprepoznatljivu razinu u kojoj su joj aparati postali drugorazredni. Ovo samo 
dokazuje kako nemotiviran tim može uništiti tvrtku svjetskih razmjera. No, s dolaskom nove 
ekipe, sve se mijenja i Whirlpool polako, ali sigurno raste na hrvatskoj ljestvici.  
Starije generacije puno puta nisu čule za ovu marku koja se nalazi u samom vrhu 
svjetskog poretka. Ova kompanija njeguje propagandu zaštite okoliša te proizvodi aparate 
koji štede vodu, električnu energiju i ne zagađuju okoliš. Tehnologija se nalazi na visokoj 
razini te to i dokazuju svojim inovacijama i patentima. Financijski resursi mogu pokriti sve 
marketinške akcije koje kompanija osmisli, a proizvodni kapaciteti su se koncentrirali na 
europske zemlje. Italija, Francuska, Poljska i Slovačka. Whirlpool kompanija ulaže u 
istraživanja i razvoj ovih proizvoda ali ulaže i u ljudske potencijale. Stalne edukacije 
zaposlenih i promotori koji rade na terenu odrađuju posao na visokoj razini. 
Whirlpoolove perilice rublja sa gornjim punjenjem su kroz godine postale sinonim za  
takozvane „top loaderice“. Slove kao jedne od najkvalitetnijih na tržištu i to je dovoljan 
marketing za ovu kompaniju što se tiče ove vrste perilica. Na izlogu u maloprodajama su 
najzastupljeniji te nastavljaju njegovati ovaj dobar glas. 
Segmentacija tržišta se najčešće vrši kroz pristup uz pomoć istraživanja tržišta. 
Whirlpool odlikuje moderan dizajn koji iskače iz okvira, suvremene karakteristike proizvoda 
koje kupcima pomažu prilikom vođenja kućanstva (npr. funkcija u pećnici sa automatski 
određenom temperaturom, načinom pečenja određene vrste hrane) te povoljne cijene koje su 
prilagođene ovoj krizi. Whirlpool najprije istražuje tržište prema određenim stavovima te 
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zatim pristupa klasifikaciji kroz sličnosti osobina. U suprotnosti sa Gorenjem, ovu marku 
kupuju mladi ljudi koji prate svjetske trendove što se tiče estetskog izgleda i funkcionalnosti. 
Ako je ovo novija marka na našem tržištu, starije generacije nisu niti upoznate sa ovim 
poduzećem te mu često puta „ne vjeruju“ te se zato ni ne pristupa prvo sa demografskim i 
zemljopisnim obilježjem. 
Promotivni miks koji Whirlpool kao poduzeće najčešće koristi je unaprjeđenje prodaje 
kroz produljenje garantnog roka putem kupona, kroz razne sitne poklone za kupce (npr. 
ručnici, deke, paket grickalica, navijačke majice itd.). Medijski se ne eskponiraju ali zato su 
jako aktivni na unaprjeđenju prodaje prema prodajnom osoblju. Primjerice, nekoliko puta do 
sada su imali poklone za prodajno osoblje koje su dijelili na način da prodavač koji proda 
najviše Whirlpool perilica rublja, na poklon dobije perilicu rublja. Također, ponovili su tu 
akciju pod istim uvjetima sa pećnicama. Osobna prodaja im je bitan segment i tu također 
ulažu jako puno truda, kao npr. u edukaciju promotora. 
 
7.5. Bosch 
Robert Bosch je njemačka multinacionalna kompanija za inženjering i elektroniku te 
je najveći svjetski dobavljač automobilskih komponenti. Bosch je prepoznatljiv u svijetu po 
proizvodnji automobilskih komponenti, industrijskih i građevinskih proizvoda uključujući 
kućanske aparate, električne alate, sigurnosne sustave itd. Bez obzira što mu se proizvodnja 
bazira na automobilskoj industriji Europa štuje Bosch kao proizvođača kućanskih aparata jer 
je dokazao kvalitetu i dugotrajnost. Bosch preferiraju sve generacije kupaca te im je 
tehnologija na visokom stupnju razvoja, a financijski resursi jedni od najvećih u ovaj branši. 
 
Slika 12. Logo marke Bosch 
 
Izvor: http://www.bosch.de/ 
 
Gornja slika prikazuje logo marke Bosch, uz riječi njemačkog jezika koje u prijevodu 
znače tehnologija za život.  
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Bosch je iznimno aktivan u marketinškoj promociji svoje marke. Valjale bi se 
naglasiti česte prezentacije malih kućanskih aparata. Jednom prilikom u jednoj maloprodaji, 
Bosch je uz kupnju cijelog seta kućanskih aparata poklanjao set posuđa za kuhanje. Ta akcija 
je bila uspješna i kupci su se češće odlučivali na Bosch aparate. Od poklona deterdženata za 
pranje rublja, do darivanja glačala za rublje, izdvojila bih promociju "Boschanstveno" uz koju 
se uz kupnju ploče ili pećnice u vrijednosti većoj od 8.000 kn dobiva dm poklon bon u 
vrijednosti od 400 ili 600 kn.  
 Trenutna Boschova marketinška akcija u suradnji s naftnom industrijom INA očituje 
se u tome da korisnicima svojih proizvoda poklanjaju INA darovnu karticu u iznosu od 500 
kuna i 5 godina jamstva za savršeno ljeto, i to za kupnju uređaja za hlađenje i zamrzavanje, a 
akcija traje do 30.9.2017. ili do isteka zaliha. 
 
Slika 13. XXL by Bosch jamstvo s INA 
 
 
Izvor: http://www.bosch-home.com/hr/ina 
 
Iz gornje slike vidljivo je kako Bosch u suradnji s naftnom kompanijom INA daje 
jamstvo svojim korisnicima koji kupe uređaje za hlađenje i zamrzavanje.  
Sezonski, Bosch daje 5 godina jamstva na hladnjake, ali već duže vremena daje 10 
godina jamstva na EcoSilence Drive motor na perilicama rublja. Tih 10 godina jamstva ne 
privlači kupca jer je marketinški trik u kojem se kupca navodi da misli da će dobiti jamstvo 
na aparat na svih 10 godina. Ovo se zove varanjem kupaca te takvo što proizvođač ne bi 
trebao zastupati u svojoj politici poslovanja. 
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Bosch u svom promotivnom miksu najviše pažnje pridaje unaprjeđenju prodaje, zatim 
osobnoj prodaji te nešto malo pažnje se pridaje oglašavanju. Kao što je gore navedeno i ovdje 
kuponi sa produljenim garantnim rokom te bonovi imaju veliku ulogu. Popusti na količinu 
koji se daju maloprodajama nisu toliko česti jer Bosch spada pod marku sa višim cijenama te 
kupci ne kupuju u velikim količina kućanske aparate, te se maloprodaji ne isplati uzimati 
veće količine proizvoda koje će morati skladištiti duže vrijeme. Prodaju unaprjeđuju tako da 
posebnu pozornost pridaju prodavačima koje nagrađuju sa postotkom od ostvarene prodaje, 
bogate edukacije na kojima prodavači dobivaju razne poklone, od malih kućanskih Bosch 
aparata do sitnih poklona. Promotori, tj. prodajni predstavnici nisu toliko rasprostranjeni jer 
jako puno ulažu u prodavače, što edukacijama, što putem financijskog nagrađivanja. 
Segmentaciji tržišta pristupaju također uz pomoć istraživanja tržišta tek onda putem 
sličnih osobina. Bosch je oličenje kvalitete i na dobrom je glasu kao proizvođač te ga kupuju 
sve generacije. Naravno, ovdje se prednost daje kvaliteti i prestižu, no nešto manje na 
funkcionalnost i dizajn. Funkcionalnost Bosch aparata ne odskače od konkurencije te se 
dizajnom uklapa među ostale proizvođače. Prvo se njeguju specifične potrebe, stavovi, 
životni stil tek onda druga obilježja. Zanimljivo je naglasiti da Bosch aparate preferira muški 
spol što je vjerojatno činjenica da je ta marka jedna od vodećih u proizvodnji automobilskih 
komponenti.  
 
7.6. Miele 
Miele je njemački proizvođač kućanskih aparata i strojeva koji je dostupan na pet 
kontinenata. Tvrtka je oduvijek bila u vlasništvu obitelji, a osnovana je 1899. godine te ju 
karakterizira kvaliteta i dugotrajnost. Samu osnovu poslovanja čine stalne inovacije i vode se 
svojim sloganom „Uvijek bolji“. U to vrijeme puno poduzeća je počelo sa proizvodnjom 
kućanskih aparata te su se morali probiti na već uhodano i postojeće tržište. Imali su zamisao 
da njihovi uređaji budu znatno kvalitetniji od konkurentskih jer će im to jedino omogućiti 
uspjeh. Miele izvozi proizvode na svjetskom tržištu, a kompanija je zastupljena u 47 zemalja. 
Dan danas Miele njeguje svoju tradiciju kvalitete te njihovi uređaji imaju najduži vijek 
trajanja i niti jedna druga marka ne postiže toliki broj radnih sati. 
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Slika 14. Logo marke Miele 
 
Izvor: https://www.miele.hr/ 
Gornja slika prikazuje logo marke Miele, uz riječi njemačkog jezika koje u prijevodu 
znače uvijek je bolje.  
Zanimljivo je izdvojiti da je Institut u Krefeldu proveo je neovisan test trajnosti 
perilica rublja. „Na tom testu jedino je Miele perilica rublja nakon 5.000 pranja – što 
odgovara 20-godišnjem radu u uobičajenom kućanstvu – još uvijek besprijekorno 
funkcionirala. Nezavisna ispitivanja pokazuju da Miele uređaji postižu najbolje rezultate 
diljem svijeta. 
Marketinški, Miele se ne promovira jako puno, ali tomu je razlog razvikan dobar glas. 
Jedna od promotivnih akcija koju je Miele njegovao je poklon paket od dva ručnika ukoliko 
se kupi sušilica za rublje. 
Miele je promotivno vrlo slab te najdominantniji element u promotivnom miksu čini 
osobna prodaja kroz prodajne predstavnike i unaprjeđenje prodaje kroz odnose prema 
prodajnom osoblju. Tu se najviše ističe financijsko nagrađivanje prodavača putem postotka 
od prodaje.  
Segmentiranje tržišta se vrši hibridnim modelom. Prvo se pristupa segmentaciji prema 
dobi, zanimanju i regiji jer Miele je skupa marka koju si ne mogu priuštiti mlađe generacije. 
Najčešće ovu marku kupuje starija generacija sa visokim primanjima koja si želi osigurati 
aparat koji će trajati zauvijek. Zatim se pristupa istraživanju tržišta i tu najčešće se ističu 
očekivanja kakva kupci imaju od proizvoda, potrebe, stil života i slično. 
 
7.7. Candy 
Candy Grupa je kompanija koja je privatnom vlasništvu talijanske obitelji. Nalazi se 
na visokoj poziciji svjetskih lidera u proizvodnji kućanskih aparata. „Grupa posluje kroz 
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dvije svjetske marke, Candy i Hoover i nacionalne: ROSIERES, Iberna, Jinling, Otsein, 
Süsler, Vyatka, Zerowatt, Hoover-Helkama, Hoover-Grepa. 
Slika 15. Logo marke Candy 
 
Izvor: http://www.candy.hr/ 
 
Gornja slika prikazuje logo marke Candy.  
Na tržištu je pozicionirana kao niža srednja klasa te starije generacije žena, nove 
perilice za rublje uspoređuju sa „Kandicom“, kako je zovu i milja. Prije nekoliko godina, 
Candy je bio na vrhu tržišta bijele tehnike u Hrvatskoj, no to se promijenilo. Candy je 
marketinški jedan od najneaktivnijih poduzeća. Promotivne aktivnosti svode se na produljena 
jamstva od 40 mjeseci na kupnju određenih modela perilice posuđa, zatim 5 godina potpunog 
jamstva na perilice rublja s prednjim punjenjem i sušilice rublja s toplinskom pumpom, te na 
hladnjake. Navedene akcije traju do 30.9.2017. godine ili do isteka zaliha. Ciljevi 
proizvođača na ovom tržištu trebaju biti fokusirani na stalno podsjećanje da su tu i da ih se ne 
zaboravi, ali Candy je to očito zaboravio.  
Najdominantniju ulogu u promociji ove marke igra produljeno jamstvo, tj. 
unaprijeđenje prodaje prema krajnjim kupcima. Segmentacija tržišta se radi prema 
holističkom pristupu. Prvo se kupce dijeli prema dobi, tj. demografskom obilježju tek zatim  
prema drugoj osnovi, potrebama, životnom stilu, očekivanjima itd. Candy marku preferiraju 
žene starije dobi kojima je „Kandica“ sinonim za perilicu rublja sa prednjim punjenjem 
kojima je bitna ušteda prostora jer Candy ima širok asortiman plitkih perilica za rublje. 
 
7.8. Beko 
Beko je osnovan 1967.godine te je prva turska marka bijele tehnike koja se izvozi u 
inozemstvo. Beko je postigao velike uspjehe na turskom tržištu, a od ranih 1990-ih i na 
inozemnim tržištima marka Beko postaje dio svakodnevnog života više od 280 milijuna 
kupaca u više od 100 zemalja svijeta. Danas se svake dvije sekunde proda proizvod marke 
Beko bilo gdje u svijetu. 
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Slika 16. Logo marke Beko 
 
Izvor: http://www.beko.hr/ 
 
Na prethodnoj slici vidljiv je logo marke Beko.  
Godine 2004. Beko kompanija se širi te kupuje njemačku tvrtku Grundig koja od 
nedavno djeluje i na tržištu bijele tehnike. Nova tehnologija, zavidan dizajn mogu Grundig 
dovesti na visoku poziciju na tržištu. Beko se nalazi u srednjoj, nižoj klasi te se marketinški 
ne promovira na hrvatskom tržištu.  
Poduzeće podupire sport od samih početaka te vjeruje da je sport element koji donosi 
veliku dodanu vrijednost i uzbuđenje u život. Beko je bio pokrovitelj natjecanja FIBA 
Eurobasket 2015. koje se po prvi puta održavalo u četiri zemlje, Francuskoj, Njemačkoj, 
Hrvatskoj i Latviji. Trenutno Beko je službeni partner nogometnog velikana, FC Barcelone. 
Segmentaciju tržišta Beko vrši uz pomoć istraživanja tržišta. Prvo se istražuju navike 
potrošača, životni stil, očekivanja od kupljenog proizvoda te se zatim gledaju ostale osobine 
koje su slične tim skupinama. Dugi garantni rok, niska cijena, solidan dizajn su okosnice 
kojima poduzeće pristupa. Najčešća promotivna aktivnost je popust na količinu za 
maloprodaje te su zbog toga i cijene konkurentnije od ostalih marki. Ono što Beko posebno 
njeguje je ljubav prema sportu te u odnosima s javnošću pristupa putem javne zabavne scene 
kroz sponzoriranja nogometnog kluba Barcelona i sponzorstvo košarkaških natjecanja. 
 
 
 
 
 
 
 
41 
 
8. ZAKLJUČAK 
 
Maloprodajni centri imaju veliku ulogu u opstanku marki na tržištu, od prodavača do 
uprave maloprodaje koja bira asortiman kućanskih uređaja koje će prodavati u svojim 
prostorima. Proizvodna poduzeća kupuju određeni dio izloga na kojemu će se izložiti njegovi 
proizvodi. Što je veći asortiman kućanskih aparata više se pokrivaju potrebe i želje kupaca. 
Bitno je da svaki kupac pronađe nešto za sebe, od odabira marke kućanskog aparata do 
odabira dimenzija i karakteristika uređaja. 
Trgovci na malo posljednja su karika lanca distribucije. Kako u pravilu posluju sa 
krajnjim kupcima, imaju posebnu ulogu u cijelom procesu. Budući da su u neposrednom 
kontaktu sa kupcima, najbolje ih poznaju, imaju prilike sagledati njihove preferencije, 
promjene u kupovnim navikama i općenito trendove u kupnji, pa posredno i potrošnji 
U današnje vrijeme globalizma, te sve veće međuovisnosti brojnih gospodarskih i 
društvenih čimbenika, stabilnost poslovnih djelatnosti izložena je stalnim pritiscima od strane 
tržišnih čimbenika, posebice u djelatnosti trgovine. Ključni faktor uspješnosti poduzeća 
postaje usmjerenost na kupca i oblikovanje svoga poslovanja prema njegovim potrebama. 
Pozitivni gospodarski trendovi, poput rasta osobne potrošnje građana, doprinose i rastu u 
maloprodajnom sektoru. 
  Neke maloprodaje, kako bi potaknule i povećale prodaju, često imaju akcije kojima 
žele privući kupce, te uz perilice rublja, hladnjake, ugradbenu tehniku poklanjaju televizore, 
deterdženti za pranje rublja, mikrovalne pećnice, mobitele, tablete, glačala za rublje, parne 
postaje sa pripadajućom daskom za glačanje i slično. Utjecaj maloprodaja na opstanak marki 
je nemjerljiv. Ukoliko maloprodaja neće poticati prodaju proizvoda te širiti dobar glas, može 
se dogoditi da neke marke izgube svoj položaj na tržištu.  
U maloprodaji bijele tehnike, jedan od važnijih eksternih čimbenika je konkurencija i 
tehnologija. Na djelovanje poduzeća najviše utječe konkurencija jer uvijek žele biti bolji i jači 
od proizvođača iz iste branše. Konkurenciju treba gledati kao nešto pozitivno jer ona kroz 
marketinšku igru tjera poduzeća da gledaju što više izvan okvira i djeluju bolje. Tehnologija 
uvelike utječe na razvoj proizvoda te na kraju i na financijski rezultat jer nedovoljno 
razvijena poduzeća će „pojesti“ tehnološki divovi koji stalno ulažu u taj segment. Cilj je 
zadovoljiti potrebe potrošača koji stalno traže više. 
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